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RESUMO 
DYBAX, Tatiane" A responsabilidade social empresarial como estrategia de marketing: 
a valoriza~o da empresa como resultado do trabalho social. Este trabalho tern par 
objetivo contribuir para uma melhor compreensao da importancia da responsabilidade social 
e de seus beneficios para as empresas e, consequentemente, para toda a sociedade, 
visando a participac;ao de todos os stakeholders na construc;ao de uma sociedade mais justa 
e ambientafmente sustentavel. A sociedade de hoje ja tern a percep~o de que o governo, 
seja ele federal, estadual ou municrpal, nao e capaz de sotucronar todos os problemas 
sociais, incapacidade esta, atrelada muitas vezes a corrup<;ao, a omissao e aos interesses 
individuais dos governantes. Desta forma, os empresarios, enfrentando as transformac;oes 
da economia mundral e a gtobalizac;So, comec;aram a participar de projetos ligados a ac;oes 
sociais em prol do bern estar da comunidade que, consequentemente influencia direta ou 
indiretamente, os neg6cios da empresa. Ao desenvolverem o trabalho social, as 
organizac;oes comec;aram a identificar os beneffcios advindos destas ac;Oes, como a midia 
espontanea, o forta!ecimento da imagem corporativa, o engajamento de seus funcionarios e 
da comunidade e, a importante reconhecimento des consumidores, gerando aumento de 
vendas e fortalecendo a fidelidade no retacionamento ctiente-empresa. A pesquisa realizada 
para este trabalho procurou analisar o comportamento dos consumidores perante as 
atitudes de responsabilidade social das empresas e ate que ponte estas ac;oes influenciam 
em sua decisao de compra. Percebeu-se que a crescenta preocupa<;ao das empresas em 
desenvolver uma reputac;ao etica e socialmente responsavel nao passa despercebida pelo 
consumidor que atualmente busca mais do que qualidade dos produtos e born atendimento. 
0 Brasil ainda esta dando os primeiros passes na gestae da responsabilidade social mas, a 
influencia das aQoes sociais perante a comunidade e aos consumidores ja se caracteriza 
como um importante avanc;o para a conquista da sustentabifidade socioambientaL 
Palavrasechave: Responsabilidade Social; Etica; Marketing Social; Consume. 
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1 INTRODUQAO 
Nunca se falou tanto em Responsabilidade SociaL lnumeras empresas vern 
tomando consciencia da importancia dt:1 sua participayao na saciedade. Uma 
sociedade que enfrenta a corrupt;ao govemamental e a desigualdade social, alem de 
mudanyas aconomicas, tecnol6gicas e compartamentais com uma rapidez nunca 
antes vista e que reage a estas transformac;oes influenciando a sociedade 
corporativa, principaimente no que se refere ao consume. 
Hoje, o consumidor continua prezando pela qualidade e prec;o dos produtos 
e servi<;os entre outras informa<;oes relevantes, mas, vem crescendo tambem como 
fator decis6rio de consume, a importancia da atitude responsavef da empresa em 
suas a90es, sejam estas ligadas ao pubfico interno e/ou externo. 
Assim, o autor citado abaixo afirma que: 
Como resposta a novas extgenctas financeiras, politica e sooa1s, as 
organiza¢es passam a fnvestfr, de forma mars sfstemaffca, nas re/agaes 
estabelecidas entre atividade empressrial, empregados, fomooadores, 
consumidores, sociedade e mEJio ambiente. As empresas estao focando suas 
atuat;;oes em princfpios fundamentals como etica e qualidade, ao tratarem as 
rela~i5es diretas e indiretfls, Ao agirem de-stfJ formfJ, privilegiando fJ 
transparencia nos neg6cios, a organizagiio se legitima na sociedade e agrega 
valores positlvos a imagem emprosariaf. (BICALHO et at., tnstituto Ethos, 
2003, p. 355). 
1.1 SITUA<;AO PROBLEMA 
Hoje, ha uma tendencia muito forte no mercado: a percept;ao dos 
empresarios e dos oonsumidorss em rslayao ao consume cor..sdente, tendo a 
certeza de estarem contribuindo par uma boa causa. 
A economia mundial esta sofrendo grande& transformru;OOs: resultantes da 
globaliza~ao. Diversos reflexes estao sendo sentktos em varios segmentos 
industriais, que vao desde o aumento da competitividade, do acesso a novas 
tecnologias gerenciais, ate a mudanga comportamental do mercado consumidor, que 
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se mostra cada vez mais exigente e informado (CHING.1999 apud: AUGLERlr 2003 
p. 123)1. As novas caracterlsticas do mercado fazem com que as empresas passem 
a buscar particularidades que diferenciem os seus produtos dos concorrentes, de 
modo a criar maier valor percebido pelos seus clientes (MlLAGRES eta/, 1999 apud: 
ALIGLERI, 2003, p. 123l. 
Este trabalho tern par objetivo, identificar a importancia da Responsabilidade 
Social como estrategia de marketing para as empresas, dando infcio a uma reftexao 
sobre a importancia das a<;oes das empresas para a sociedade e como estas aQ()es 
d be fi ., I . t "d po em . ne eta- as JUn o ao consum1 or. 
As questa~~ ~ serem respondidas rafarem-se a importancia da 
Responsabilidade Social como estrategia de marketing para a empresa e, qual a 
visao do consumidor curitibano em relayao ao consume responsaveJ. 
1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 Objetivo Geral 
A presente pesquisa tem par objetivo entender como a Re-Sponsabilidade 
Social pode ser uma f~i'jrramenta para a empresa se diferenciar de seus 
concorrentes. 
1 CHJNG, H. Yuh. Gestio de estoques na cadeia logistica integrada. Sao Paulo: Atlas, 
1999. 
2 MU . .AGRES, R. et at Gestao empresarial e competitividade. rn: COSTA, c. A. et al. Em 
busca do futuro: a competitividade no Brasil. Rio de Janeiro: Campus, 1999. 
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1.2.2 Objetivos Especificos 
• Contribuir para urn melhor entendimento dos conceitos de responsabilidade 
social e dos beneficios que ela pode gerar para a corporagao. 
• ldentificar as fatores que levam as clientes a adquirirem produtos de uma 
determinada empresa. 
• Entender como a responsabilidade social pode ser uma ferramenta para a 
empresa se diferemciar de seus concorrentes na tomada de decisao de 
compra do consumidor curitibano. 
co lnvestigar atraves da pesquisa realizada, ate que ponm o cammmidor 
realmente valariza a responsabi!idade social e no que isto reflete em suas 
decisoes de compra. 
• ldentificar atraves da pesquisa realizada, se os consumidores conhecem as 
empresas que atuam em causas sodafs. 
• Demonstrar atraves da pesquisa realizada, se as empresas que praticam 
ac;oes sociais tern a preferencia dos consumidares 
• Valorizar a participagao das empresas e consumldores na construQ8o de uma 
sociedade rna is justa a ambientalmente sustentavel. 
2 DEFINICOES TE6RICAS 
2.1 RESPONSABIUDADE SOCIAL 
Atualmente, vern crescendo a participac;ao da iniciativa privada junto ao 
trabalho social. 0 Estado vern se mostrando incapaz de solucionar todos as 
problemas e atender aos interesses da comunidade. Perante aos desafios a serem 
enfrentados e a omissao do estado, empresas e ONGs - Organizavoes nao-
governamentais - se organizam e substituem o estado em prol do bern estar social. 
0 trabalho no sentido de sanar as neoossidades sociais. ooja oo runbito 
humano (questoes difusas, a exemplo do meio ambients), seja no ambito 
interpessoal (a!fabetiza9Bo ou capacitac;ao) preenchendo urn espac;o e func;ao que 
seriam prioritariamente do Estado, e de essencial valor. ainda que nem todas as 
razoes desta atitude seiam humanfsticas. (ALMEIDA, 2006) 3. 
Certamente, existem outras razoes dentro desta mobilizac;ao corporative 
pela responsabilidade social pais, c!ientes, funcionarios, concorrentes, gaverno entre 
outros, fazem parte da comunidade que influencia diretamente au indiretamente os 
neg6cios da empr@sa e ao seu inegavel e principal objetivo capitafista que e a 
gera9ao de Iuera. Ainda assim, toda atitude corporativa visando o beneficia da 
comunidade e do maio em que a mesma esta inserida, sa toma urn importante 
agente de desenvolvimento da sociedade como urn todo. 
0 Institute Ethos4, uma das principais institui¢es responsaveis pela 
mobilizaQio da responsabilidade social no Brasil, a define como: 
( .. .) forma de gestao que se define pels relagao etica e transparente cfa 
empresa com todos as pubficos com as quais se relaciona e pelo 
estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento 
sustentavef da sociedade. Jsso dave ser feito preservando recursos 
ambientais e cufturais para as geragoes futuras, respeitanda a diversidade e 
promovendo a redugao das desigualdades sociais. 
3 ALMEIDA. 0. ResponsabiUdade Sociat: um possivet subskfio para aptic~o dos 
direitos trabalhistas. Disponlvel em: <http://www. mundojuridico.adv .brlcgi-bin/upload/texto990. rtf>. 
Acesso em: 11/02/2009. 
4 Disponivel em: <http:/!www.ethos.org.br>. ACe$00 em: 11/02/2009. 
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2.2 BREVE HJSTORICO GLOBAL OA RESPONSABILIDADE SOCiAL 
Entre as decadas de 60 nos Estados Unidos e 70 na Fran~, Alemanha e 
lnglaterra, registram~se o infcio das manifestat;oes da sodedade cobrando par maior 
responsabilidade social das empresas, surgindo assim, a necessidade de divulga9&o 
dos chamados batam;os au mlat6rios socials. 
No Brasil, de acordo com o lnstituo Ethos (2009), o inicio da valorizac;ao da 
cultura da responsabilidade social teve inicio na decada de 90 par meio da agao de 
entidades nao-govemamentais e empresas preocupadas com o assunto. Como 
exemplo disto, o nascimento da Fundav&o Abrinq palos Direitos da Crianga e do 
Adolescente5 , em 1990, eo GlFE6 (Grupo de lnstituic;5es e Fundac;6es e Empresas), 
nascido em 1995. 
Porem, mudangas na mentalidade empresarial ja podem ser observadas na 
"Carta de Principios do Dirigente Cristao de Empresas" pub!icado em 1965 pefa 
Associac;ao de Dirigentes Cristaos de Empresas do Brasil (ADCE Brasil). 
Em 1984, ocom! a publicaQao do primeiro BatanQO Social de uma empresa 
brasileira, a Nitrofertil, estatal situada na Bahia, incorporada a Petrobras em 1993. 
Em 1992, o Banespa = Banoo do Estado de sao Paulo= pubUca um relat6rio 
complete divulgando todas as suas ac;oes sociais e; a partir de 1993; varias 
empresas de diferentes setores passam a divulgar o Balanc;o Social anualmente. 
Torres (2003f, define que a func;ao do balanQO social e tamar publico, para 
os consumidores, acionistas e investidores o que a empresa esta fazendo na area 
social. 
5 lnstituir;ao sem fins lucrativos que tern como objetivo, mobilizar a sociedade para questoes 
relacionadas aos direitos da infancia e da adolesc~ncia. 
6 Associa~o que tem como objetivo reunir empresas, institutes e fundac;Oes de origem 
privada ou instituidos que praticam investimento social privado para fins publicos par meio de projetos 
sociais, culturais e ambientais. 
7 TORRES, C. Um pouco da historia do Balant;o Social. Disponivel em: 
<http:/lwww.balancosocial.org. br/cgi/cgilua.exe/sys/start. htm>. Acesso em: 16/01/2009. 
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0 Balanc;o Social pede ser definido tambem como: 
(. . .) um documento publicado anualmente, reunindo um oonjunto de 
informa~oes sabre as atividades desenvolvidas por uma empress, em 
promo~ao humane e social, dirigidas a S{T.JS fmlpregados e a comunidadft 
onde esta inserida. Por meio dele, a empress mostra o que faz pelos seus 
empregados, dependentes e pela populac;ao que recebe sua inffut!mcia direta. 
(SUCUPIRA, 1999)8 
0 soci61ogo Herbert de Souza. a Betinha. uma das personalidades mais 
importantes na luta pfda cidadania, compartilha com Sucupira a definit;ao do Balango 
Social, sendo ainda mais especifico: 
A ideia do Balam;o Social e demonstrar quantitativamente e qualitativamente 
o papef ctesempenhado pefas empresas no plano social, tanto intemamente 
quanta na sua atuat;ao na comunid~IK!€. Os itEms dessa verifwagao sao vitrios: 
educaqao, saude, atenqao a mulher, atuac;ao na preservac;ao do meio 
ambiente, me/haria na quaNdade de vida e de trabatho de seus empregados, 
apoio a projetos comunitarios visando a erradicac;ao da pobreza, gerac;ao de 
renda e de novas pastas de trabalho. 0 campo e vasto e vftrias empresas fa 
estao tn1hando esse caminho. Realizar o Balam;o Social significa uma grande 
contribuigao para consolidagao de uma sociedade verdadeiramente 
democratica. 9 
No inicio da decada de 1980, Herbert de Souza fundou o lbase10, instituiyao 
sem fins lucrativos, sem vinculagao religiosa e partidaria que tern como missao 
aprofundar a democracia, seguindo os principios de igualdade, liberdade, 
participau;ao cidada, diversidade e solidariedade. 
0 movimento iniciado pelo lbase conforme relatado par Melo Neto & Froes 
(2001, p. 19) foi responsavel pelo fortalecimento da sociedade social, pelo 
desenvolvimento da sensibilidade cidada e pela difusao de valores centrais como 
democracia e justiga. 
Louren~o & Schroder (2003, p. 85) citam como marco da aproximaQao dos 
empresarios com as ac;oes sociais, o !am;amento pelo lbase em 1993, da Campanha 
Nacianal da Agao da Cidadania contra a Fome, a Miseria e pela Vida11, agao que 
desde entio atua ininterruptamente em todo o territ6rio nacional pelas causas 
sociais. 
8 SUCUPIRA, J. A responsabilidade social das empresas. 1999. Disponfvel em: 
<http:/lwww. baJancosocial. org. br/cgi/cgilua. exe/sys/start. htm>. Acesso em: 15/02/2009. 
9 Mensagem do Betinho. Disponlvel em: ..;:http:/bJ\r"~t'WJJalancosociaf.org.br>. Aoosso em: 
15/02/2009. 
10 Disponlvet em:<http://www.ibase.br>. Acesso em: 12/02/2009. 
11 Disponrvel em: <http://€1caodacidadaniiii!.infolink.com.br>. Ac€lsso em: 30/01/2009. 
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2.3 A RESPONSABIUDADE SOCIAL CORPORA TlVA 
E fato que o acirramento da crise social, bern como a maior conscientizayao 
dos individuos no contexto mundial, vem envolvendo oovos agentes oo processo de 
busca par satuyoes dos problemas sociais. Ossts modo, as empresas estao 
passando, nos ultimos 50 anos, de pouca ou nenhuma exigencia social, para niveis 
cada vez mais etevados de inser~o nessa area, tomando-se tomadoras de 
decisoes economicas e nao-econOmicas, responsaveis par equilibrar as interesses 
de diversos grupos impactados par suas atividades. (AUGUERI, 2003, p. 144) 
Felix (2003, p. 15) enfatiza que os motives da crescents participayao do ootor 
privado nos movimentos de responsabilidade social devem-se a fatores hist6ricos 
tais como: o processo de globalizac;ao, as recentes preocupat;Oes com o meio 
ambiente e o aumento da publicidade das empresas. 
Se anteriormente empreendedores resumiam=se a uma organizayao criada 
para rea!izar seu objetivo privado de Iuera, hoje e!es passam a privilegiar a visao de 
tal empreendimento como parte tambem responsavel por urn a."Tlbke.·lte e pm uma 
sociedade, na qual o empresario, naquilo que lhe compete, realiza-se tambem como 
cidadao. 
Abaixo, descrevewse um c.onceito muito bem elaborado de empresa cidada: 
Cidadania Empresarial vem sendo um conceito adotado par uma parcela do 
empresariado que discorda de benemerencia, da doafaO de recursos com o 
objetivo da pratica do humanitarismo. Ao oontrario, t.mtendeJ que, como 
qualquer segmento da sociedade civil, o emprosariado possui uma 
responsabilidade cidada diante do agravamento do quadro de miserta do 
pars. A empress cidada ~ aquela que se insere na oomunidade, invastinda 
recursos proprios, tendo o cuidado de monitorar o seu investimento, 
acompanhando projetos que possam trazer resultados concrotos para a 
populac;ao focal e ~ue tenham possibifidade de auto-sustentabifidade e 
multiplicagao. (RIC01 , 2000, apud: BICALHO at al, 2003, p.7}. 
A definic;aa aqui citada complementa o canceito acima com sua visao em 
retac;ao aos parceiros da empresa: 
12 RtCO, Elizabeth de Melo. A fllantropla empresariaf e sua inser~ao no Terceiro Setor. 
In: Caderno de Administra~ao PUC.SP. Sao Paulo. 2000. 
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Em relagao aos consumidores e fornecedores, empresas-cidadas sao 
aquelas que colaboram com seus parceiros e cfientes na med;da em que 
diminuem custos, aumentam a qualidade e seguranga dos produtos ou 
servigos e sao eticas em suas tmnsagoes. (FELIX 20037 p.23) 
0 Institute Ethos, considers que "a responsabilidade social empresarial e 
uma atua9io com base em princfpios eticos elevados, nos seus varios 
relacionamentos com o meio interno e extemo, impactados pela atividade produtiva, 
a saber, funcionarios, meio ambiente, fornecedores, oonsumidores, acionistas, 
comunidade, govema e sociedade em geral" 13• 
Melo Neto & Frees (2001, p.21) definem que a responsabilidade social 
corporativa sucedeu a etica da responsabilidade comunrraria. Enquanto a primeira 
tem hoje como principais agentes as empresas, as ONG · s, as associavoes 
comunitarias e filantr6picas e as govemos locais; a segunda esta centrada na at;ao 
dos movimentos e grupos sociais. Para as autoras. a diferenc;a e clara. pois: 
a etica da responsabilidade social comunitaria enfatiza o voluntariado social 
dos movimentos SC'Jciais, a sua /uta contra o estado e e baseada (. .. ) nos 
conflitos ideol6gicos; a etica da responsabilidade social corporative (-._) nao 
busca o confronto ideol6gico (. .. ). Seu objetivo ~ desenvolver a sociedade e a 
comunidade a partir de novas insen;oes e parcerias envotvem:Jo outros 
agentes, tais como: empresas, ONG's, entidades filantr6picas, associ.u;oos 
comunitarias eo proprio estado. (MELO NETO & FROES, 200, p. 21) 
Os autores complementam esta analise, enfatizando que o objetivo da 
responsabilidade corporativa e "o exerclcia da cidadania empresariai. sob a 6tica da 
empresa-cidada, sacialmente responsavel"_ 
Assim, ~ntendemos que, a empress deve gerar Jucro assegurando retorno 
aos seus acionistas pais, esta ainda e a justificativa da existencia das empresas. 
Mas, as corporac;Oes devem ter consciencia de que, a responsabilidade social 
corporativa vai alem do pagamento correto dos impastos e a promoyao do 
crescimento da empresa e sua lucratividade. Uma nova atitude se faz necessaria, a 
preocupa9ao com o desenvolvimento dos cidadaos e da comunidade onde a 
empresa atua, a!em da ja crescenta preocupa~o com o desgaste desenfreado dos 
recursos naturais e a degrada9ao do meio ambiente. 
13 Op. cit., p. 4 
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2.3.1 0 Conceito de Etica 
Moreira (1999, p. 31) define a etica como sendo um "conjunto de regras que 
regem as a9oes de acordo com a moral e o bem". 
Para Melo Neto & Froes 14 (2001, apud: Correa & Medeiros, 2003, p. 160), a 
empresa socialmsnts responsave! atua em tres vetorss: 
1. "Na ado~o das valares eticos, a empresa inicia sua cultura sodalmente 
responsavel, cumprindo com suas obrigac;oes micas. marais. culturais. 
economicas e sociais. A elaborat;ao de um c6digo de etica e urn born come9Q. 
2. "Na difusao dos valores eticas. a empresa. ja cam seu padrao etico 
estabelecido, comega a desenvolver projetos e a¢es." 
3. Na transferencia de valore& eticos que a empresa assume definitivamenta urn 
papel sociamente responsavet Seus projetos e agoes tomam-se 
sustentaveis. e os resultados obtidos asseguram uma melhoria da qualidade 
de vida no trabaiho s na comunidade. 
Em sentido amplo, a etica e a base de sustentaQOO da responsabilidade 
social e se fLXpressa por meio das principias e valmes adotados pela organizat;ao. 
Portanto, pode-se presumir a ate mesmo conciuir que nao ha a possibilidada de sa 
implementar os criterios da responsabilidade social sem que haja etica nos neg6cios. 
Faz-se necessaria, portanto que a organiza(fao busque tenazmente uma linha de 
coerencia entre o discurso e a pratica de suas a<;oes. Assim, nao adianta uma 
empress, par urn !ado, remunerar mal seus empregados, corromper a area de 
compras de seus clientes, pagar au receber propinas e, par outro, desenvalver 
programas em entidades sociais da comunidade a titulo de fiiantropia. (MENDONCA, 
2003, p. 205} 
14 MELO NETO, Francisco Paulo de; FROES, Cesar. Gestao da responsabilfdade social 
corporativa: o caso brasileiro. Rio de Janeiro: Qua!itymark, 2001. 
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2.3.2 Responsabilidade Social x Filantropia 
Geralmente, o termo Filantropia e diretamente associado a definiyao de 
Responsabilidade Social de forma equivocada. No passada. a pffitica de daa~s 
era muito comum entre as grandes empresas. 
Melo Neto & Froes (2001} relatam que, a consciencia sociat dos empresarios 
comec;ou a despertar quando estes perceberam que as problemas sociais atingiam 
diretamente a desenvolvimento de seus neg6cios. Foi quando os empresarios 
chamaram para si o exercicio da responsabilidade social. desenvolvendo 
inicialmente ac;oes ftlantr6picas, evoluindo posteriormente para a~oas sociais mais 
relevantes. 
0 lnstituto Ethos (2000, apud Bicalho et al, 2003), defende a diferenciat;ao 
entre os dois conceitos: 
A Filantropia trata basicamente de agao social externa da empresa, tendo 
como beneffcio principal a comunidad€ em suas diversas formas (conselhos 
comunitarios, organiza96as n§o..govemanwntais, associayoos comunitarias, 
etc) e organiza<;ao. A responsabilidade social foro a cadeia de neg6cios da 
empresa e engfoba preocupagoes com um publico maior (. . .) cujas demandas 
e necessidades a empress deva buscar antandar a incorporar em seus 
negocios. Assim, a responsabilidade social trata diretamente dos negocios da 
empress e como ala os conduz. (lndicadores Ethos, 2000, p. 5~9) 
Grajew (2002) 15, enaltece o trabalho filantr6pico e trabalhos de caridade 
mas, enfatiza que isto nao e suficiente para substituir poffticas pubficas pois "nao 
busca a continuidade das ar;aes e se concentra. geralmente, em promoc;aes 
epis6dicas, como campanhas de agasalho no inverno e arrecadayaes de brinquedos 
no periodo natalino". 0 autor defende a opiniao de que a empresa tenha 
compromisso com o processo de doagao, envolvendo-se com a entidade social e 
ajudando-a a desenvolver ferramentas de avaHayao que permitam medir os impactos 
efetivos das aooes nos publicos beneficiados. 0 autor ainda enfatiza que: 
15GRAJEW, Oded. 2002. Fllantropia e Responsabilidade Social. Disponivel em: 
<http://www. filantropia.org/artigos/oded_grajew .htm>. Acesso em: 15/02/2009. 
Oded Grajew e uma das personalidades mais importantes e conhecidas ligadas a 
Responsabilidade Social. Criador da Funda~o Abrinq pelos direitos da crian9B e do adolescente, em 
1990e ldealizador do Forum Social Mundial. Dentre suas inumeras atUS\10eS esta a funcao de 
Presidente do Conselho Deliberative do Institute Ethos de Empresas e Responsabilidade Social. 
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(. .. ) doac;oes efetuadas pelas empresas brasiteiras precisam fazer parte de 
um projeto mais amplo, que esteja referenciado em principios e valores eticos 
e que contribua para a constituic;ao de um cenario economico sustentavel. (. .. ) 
E preciso envotver fomecedores, parceiros, funcionarios e todos as agentes 
da cadeia produtiva num processo de transformar:;ao efetiva da sociedade. 
Faz parte desse processo exigir politicas pOblicas coerentes e evitar a pratica 
assistencialista de somente angariar alimentos, agasalhos au doar:;ao em 
dinheiro. 
A filantropia e individualizada, pois a ~ao de "doar" parte do empresario e, 
em ac;oes isoladas e sem urn maier comprometimento, ao contrario da 
responsabilidade social que e uma atitude coietiva envolvendo empregados, 
fornecedores e demais publicos da empresa, fazendo parte do ptanejamenta 
estrategico da mesma, 
2.3.3 0 papel das empresas na sociedade 
Entende-se correta a defini9ao dada par Meta Neto & Froes (2001, p. 79) no 
que diz respeito a responsabilidade sociaJ corporativa: 
A responsabilidade social nilo e um rosultado, uma oondic;ao estatica 
atribuida as organizac;oes que demonstram ter cidadania empresarial. ( . .) E 
um processo dinamico a ser conduzido com vigilancia permanente, de forma 
inovadora e dotado de mecanismos renovadores e de sustentabilidade. 
Portanto, e interessante a compreensao da responsabilidade social das 
empresas sendo apresentado neste contexte par lourenyo & Schroder (2003, p. 87), 
baseados no modelo de Archie Carrol, a divisao da responsabitidade empresarial em 
quatro tipos; economico, legal, etico e discricionaria (ou fitantr6pico). 
A figura 1 apresenta este modelo, onde as responsabilidades, em seu grau 
de importancia relativa, estao re!acionadas da base para o topo. 
RESPONSABILIDADE 
DISCRICIONARIA 
Contribuir para a 
comunidade e 
qualidade de vida. 
RESPONSABILIDADE ETICA 
Ser etico, fazer o que e certo. Evitar dano. 
RESPONSABILIDADE LEGAL 
Obedecer a lei 
RESPONSABILIDADE ECONOMICA 
Ser lucrativa 
FIGURA 1 - OS QUATRO TIPOS DE RESPONSABILIDADE SOCiAL 
Total responsabilidade social da organiu~o 
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Fonte: Archie B. Carroll, A three-dimensional conceptual model of corporate performance. In: 
Academy of Management Review 4 (1979), 499. The pyramid of corporate social responsability: 
toward the moral management of corporate stakeholders. In: Business Horizons 34 (julho-agosto de 
1991), 42, apud Richard L. Daft, Administra~o, 1999, p.90. 
1. Responsabilidade economica: localiza-se na base da piramide, pois e o 
principal tipo de responsabilidade social encontrada nas empresas, e os 
Iueras sao a maior razao pela qual as empresas existem. Ter 
responsabilidade economica significa produzir bens e servi90s de que a 
sociedade necessita e quer, a um pre90 que possa garantir a continuaQao das 
atividades da empresa, de forma a satisfazer suas obriga96es com os 
investidores e maximizar as lucros para seus proprietarios e acionistas. 
Segundo Friedman (DAFT16, 1999, apud LOURENCO & SCHRODER, 2003, 
p. 88), essa abordagem significa que 0 ganho econamico e a unrca 
responsabilidade social. 
2. Responsabilidade legal: define o que a sociedade considera importante 
acerca do comportamento da empresa. ou seja. presume-sa que as empresa 
16 DAFT, Richard L Administra~io. 4. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
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atendam as metas economicas dentro da estrutura legal e das exigencias 
legais, que sao impostas peilos conselhos locais das cidades. assembteias 
legislativas estaduais e agencias de regulamentagao do govemo federal. No 
minima presume-se que as empresas sejam responsaveis peJa observancia 
das leis municipais, estaduais e federais por parte dos seus funciomirios. 
(DAFT, 1999, spud: LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88}. 
3. Responsabilidade etica: inclui comportamentos ou atividades que a 
sociedade espera das empresas, mas que nao sao necessariamente 
codificados na lei e podem nao servir as interesses economicos diretos da 
empresa (DAFT, 1999, spud: LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88). 0 
comportamento antietico, que ocorre quando decisoes permitem a um 
indivfduo ou empresa obter ganhos a custa da saciedade, deve ser eliminado. 
Para serem eticos, os tomadores de decisao das empresas devem agir com 
equidade, justiga e imparcialidade, alem de respeitar os drreitos individuais. 
(LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88). 
4. Responsabilidade discricionaria ou filantr6pica: e puramente voluntaria e 
orientada pelo desejo da empresa em fazer uma contribuic;Bo social nao 
imposta pela economia, pela lei ou pela etica {DAFT, 1999. apud LOURENCO 
& SCHRODER, 2003, p. 88) A atividade discricionaria inclui: fazer doa¢es a 
obras beneficentes; contribuir financeiramente para projetos comunitarios ou 
para instituigaes de caridade que nao oferecem retomos para a empresa e 
nem mesmo sao esperados. (LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88). 
Conforme citado por Durao17 (2004), as empresas no cenario atuat. severn 
"for9adas" a reeonhecer a existencia de diversos publicos da interesse. 
desenvolvendo uma politica especifica de comunica~o, metas e resultados. Assim, 
"comecam a assumir uma postura vottada para a dissemrnaQao de vafores eticos e 
para a busca continua de melhorias intemas que se transfonnem em extemalidades 
positivas no cemirio em que elas atuam". 
17 DURAO, Juliana Vel!oso. Perfil e Panorama Atual da Responsabi!idade Social Empresarial: Uma 
analise da industria pauiista. 2004. Monografia de Bachare!ado - lnstituto de Economia, Universidade 
Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2004. 
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2.4 OS STAKEHOLDERS 
Torres (2008) define que o planeta, as comunidades locais, o meio ambiente 
e a sobrevivencia dos neg6cios, estao todos refacionados, exigindo portanto, que a 
empresa possua uma rela9ao etica e transparente com todos os publicos com os 
quais ela se relaciona sendo: publico intemo (acionistas, empregados e 
dependentes ) e publico externo (fornecedores, clientes, comunidade, govemo, 
sociedade e concorrentes). Estes pubicos sao denominados como stakeholders. 
Diversos autores e estudiosos buscam a constru98o de uma teoria para 
entender o comportamento das organiza<;oes a partir do ponto de vista destes 
publicos que, sao afetados direta au indiretamente par suas atividades. 
Karkotli (2007, p. 16} define os stakeholders como "qualquer grupo ou 
individuo que e afetado au que afeta o alcance dos objetivos das organiza<;ees". 
Daft (1999, apud Lourenc;o & Schroder, 2003, p. 91) etta que a 
responsabilidade social de uma empress deve tambem considerar todas as relac;oes 
pn:iticas existentes entre as chamadas "partes interessadas" ligadas a organizac;ao 
(stakeholders) eo ambiente ao qual pertence. 
Zadek (apud KARKOTU, 2007, p. 17} enfatiza que: 
"Existe uma inter-relat;ao entre os objetivos especificos dos diferentes 
stakeholders de uma organiza~ao. Desta forma, para que estes sejam 
atingidos sera necessttrio que exists uma reciprocidade entre os interesses 
da empresa e dos stakeholders. Para tal as organiza<;Oes devem desenvolver 
estrategias que estimulem o diafogo e a parlicipaftiO de todos os 
stakeholders no prooosso." 
Atualmente, verifica-se a necessidade da empresa montar uma estrategia 
visando o atendimento das necessidades de todos os grupos de interesse e nao 
mais somente dos acionistas. Esta nova realidade conflita com a ainda dominante 
visao descrita por Karkotli (2007, p. 18} de que "a empresa e uma associagao 
voluntaria de acionistas que detem a propriedade da empresa e sao os unicos que 
devem real mente ser lev ados em conta". 
A sustentabilidade a Iongo prazo dos neg6cios de uma empresa e atingida 
quando a mesma satrsfaz as necessidades de todos os grupo-s envolvrdos, intemo e 
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externo, gerando valor para todos e fazendo com que a empresa conquiste alguns 
beneficios como: fortalecimento da imagem da organizcu;ao, a motiva<;ao de seus 
funcionarios, fideliza~o de clientes e apoio da comunidade. Desta forma, a empresa 
obtem urn diferencial perante seus concorrentes. 
2.4.1 Publico lnterno 
De acordo com Kotler (2000, p.13) pode-se definir publico intemo como "urn 
grupo distinto de pessoas que possui atgumas caracteristicas ou interesses comuns 
au afins e que por ac;oes ou omissoes podem influenciar significativamente no 
desempenho de urn a ou mais organizac;oes." 
2.4.1.1 Aelonistas 
Conforme citam Lourengo & Schroder (2003), a gestao tern, perante os 
acionistas, a r~sponsabilidade de utilizar os recursos do neg6cio compmmetendo-se 
com atividades desenvolvidas para aumentar os seus fucros, dentro das restric;oes 
legais impostas pela sociedade. 0 direito fundar-nental de urn acionista nao e apenas 
ter garantido um Iuera, mas tambem a inform~ que possa suportar uma decisao 
de investimento prudente. 
Destes, a empresa recebe capital, ou seja, crooitos que garantem a sua 
implantac;ao e a seu desenvalvimenta. Naa obstante as acionistas tenham condi~.Oas 
de opinar sabre ayoos e operacionalidade da empresa, tradicionafmente, estes de 
preocupam mais com a preserva9ao do sau patrimonia, c-om a retorno do seu 
investimento, pela obtenc;ao de Iueras e dividendos. (M!NTZBERG18, 2001 apud 
KARKOTLI, 2007, p. 33). 
ta MiNTZBERG, H. Os 5 SOS da estrategia. In: QUlNN, J. B. 0 processo da estrategia. 
Porto Alegre: Bookman, 2001. 
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Vale aqui a reflexao descrita por Torres (2008, p. 137) no que se refere a 
distribuiyao dos resultados da empresa de forma oorreta e transparente aos seus 
acion•stas pois, "uma boa governanQa corporativa assegura equidade aos s6cios, 
transparencia, presta~o de contas e responsabilidade pelos resultados." 
2.4.1.2 Empregados 
E de conhecimento geral o minima de responsabilidades que o gestor 
assume para com seus empregados: remunerayao justa, seguranga no trabafho, 
fixa98o de tempo de trabalho conforme a lei, ferias entre outros direitos garantidos 
pela CL T - Conso!idaoao das Leis do Trabafho. 
Entretanto, uma empresa socialmente responsavel deve ir alem do simples 
cumprimento das leis trabalhistas, procurando alinhar as seus objetivos estrategicos 
aos interesses dos funciomirios. Desta forma, deve-se investir no desenvoMmento 
pessoal e individual dos empregados, na me!horia das c.ondi~.Oe.s de trahalho. no 
relacionamento interno e no incentive a participayao dos empregados nas atividades 
da empresa. {LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 94} 
Os autores Melo Nato & Froes (2001, p. 109) anaJisam a mudanya da 
percepyao dada as empregadas com a surgimento do nova paradigma da 
responsabilidade social. Atualmente, o empregado nao e mais vista como apenas 
"mao-de-obra qualificada" au alga do genera e sim como "agentes saciais cujo 
comportamento tern grande impacto na empresa, na comunidade e na sociedade". 
Este grupo tambem se torna porta-voz da empresa, divulgando suas a~ees 
sociais a comunidade. Conforms Melo Neto & Froes (2001, p. 109), "tornam-se os 
verdadeiros promotores do marketing social da organizac;ao onde trabalham." 
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2.4.2 Publico Extemo 
0 ambiente extemo ou indireto pode ser compreendido como aquele que 
nao interage diretamente no funckmamento da arganizac;ao, mas que pode 
influenciar nas decisaes tomadas par seus administradores (MJNTZBERG, 2001 
apud KARKOTU, 2007, p. 33}. 
2.4.2.1 Consumidores 
No ana de 1962, o entao presidente dos Estados Unidos, John F. Kennedy, 
reconheceu em um de seus discursos, quatro direttos basicos do consumidor: o 
direito a seguran9a, a informac;ao, a livre escolha e 0 de ser ouvido. 
Em 1985, a Organiza~o das Na<;Qes Unidas (ONU) lam;ou as diretrizes, 
revisadas em 1999, que estabelecem os direitos basicos do consumidor: o direito ao 
acesso a bens e servh;os necessaries, a seguranc;a, a informac;ao, a livre escolha, a 
ser ouvido, ao recurso e a reclamac;ao, a educac;ao dos consumidores e a 
sustentabilidade. Essa iniciativa da ONU impulsionou a cria~o de leis especificas de 
defesa do consumidor em diversos paises, inclusive no BrasiL 19 
A globalizac;ao apresenta uma caracteristica que a lDEC define como "a 
formac;ao de uma classe global de consumidores, que consome as mesmos 
produtos e servic;os nos diferentes pafses do planeta". 
Com a globalizac;ao e o acesso a comunicaoao. principalmente com o auxilio 
da Internet, pode~se dizer que o consumidor e consciente de seus direitas e luta 
para conquista-los. Atualmente, verffica-se uma maior preocupa¢o por parte do 
consumidor com a responsabilidade social e sua participa9aa nesta causa. situa9ao 
esta que refleteese em suas decisoes na hora de adquirir um produto ou servic;o. 
19 Disponivel em: <http:flwww.idec.org.br/arquivos/guia_RSE,pdf>. Acesso em: 07/0412009. 
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Portanto, a transparencia das empresas em relayao as informa¢es 
apresentadas aos eonsumidores passa a ser valorizada, tomando-se a principal 
ferramenta para o consume consciente e cidadao. 
2.4.2.2 Fornecedores 
sao: 
Segundo a defini9ao dada por Karkotli & Aragao (2008. p. 21} stakeholders 
"(,,,) aqueles de quem a organizayao recebe os recursos (materias-primas, 
produtos ou se!VifOS de diferentes naturezas), essenciais a sua propria 
atividade." 
Torres (2008, p. 140) define as fomecedores como sendo "uma extensao" da 
empresa. devendo compartilhar dos mesmos vatores e estahelecer uma refa<;ao de 
parceria e confiabilidade. 
A selec;ao dos fornecedores nos dias de hoje nao deve se basear apenas 
nas propostas competitivas. A empresa alem de vaJorizar a Jivre concorrencia deve 
estabelecer normas e manter procedimentos apropriados para avaUar e selecionar 
os forneoodores que, alem de respeitar aos oontratos firmados, tenham 
comprometimento social e ambiental. 
2.4.2.3 Concorrentes 
0 diciomirio Michaelis20 define a palavra concom~ncia como a "premnsao de 
mais de uma passoa a mesma ooisa" t "afegaQS.a de dimttas iguais. entre varias 
pessoas, sabre a mesma objeto" au ainda "rivalidade entre produtoroo ou entre 
negociantes, fabricanms ou empresarios". 
20 Michaelis Modemo Dicionario da Ungua Portuguesa. Disponfvel em: 
<http://michaelis. uol.com. br/moderno/portugues/index.php>. Acesso am: 19/04/2009. 
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Para ser considerada socialmente responsavel, na visao de Lour~o & 
Schroder (2003, p. 99} a empresa deve evitar praticas monopolistas e oUgopoUstas. 
formac;ao de trustes e carteis, buscando sempre fortalecer a livre concorrencia de 
mercado. 
Torres (2008, p. 138) complementa a afirma9io acima ressaltando que: 
2.4.2.4 Governo 
( ... ) a empresa socialmente responsavel nao se envolve em ayoes ilfcitas. 
Pefo contrario, se engaja no combate ao comercio ilegat e ao contrabando, 
nao s6 como forma de sobrevivencia do seu neg6cio, mas tamMm como 
forma de garantir a qualidade de seus produtos e servir;os. 
Utilizando-se a afirmagao de lourent;o & Schroder {2003. 97), oonsidera-se 
que a relac;Ao da empresa com o govemo deve acontecer de forma etica e 
transparente onde, a corporayao cumpra as leis, pagando os impastos, visando a 
constant8 melhoria das oondi9aes sociais s politicas do pais. 
Torres (2008, p. 141) complements esta afirmacao considerando que: 
As relar;oes empresariais junto ao governo davem atander a seguinta 
premissa: responsabilidade social comer;a onde a obrigaqfio legal termina. 
Pagar impastos, oferooer condigoos tift trabalho seguras €t saudaveis €t nao 
ter praticas discriminat6rias, respeitando a diversidade sao obrigagijes legais. 
Mas, a empresa pode ir atem, sendo ainda mais etica e responstJvef, 
promovendo outras ar;oos que contribuam para l:xJtls rol~oos com 6rgaoo 
governamentais. 
2.4.2.5 Comunidade 
Conforme lnnecco {2005, p. 86}, as relaQ(ies entre outros setores da 
sociedade e a empresa mudaram significativamente com a crescente mobiliza~o e 
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participac;ao, transformando a essencia da dinamica entre empresas e comunidades. 
Morgan21 (1996, spud Karkotli, 2007, p. 37), expressa de forma clara esta mudan~: 
A empresa moderna encontra-se inserida na comunidade em que atua. Antes 
/he bastava ter tao somente como objetivos o aumento da produtMdade e a 
maximizat;So dos lucros. Atualmente sua roafidade engloba {--J 89DeS que 
correspondam as rasponsabilidades de que esta investida, dentre as quais: a 
qua/idade intrfnseca de seus produtos e as cx:mseqti€mcias de sua utifirat;fia; 
o padrilo dos serviQOS prestados; protet;ao e preservat;ao do meio-ambiente, 
bern como os efeitos diretos de sua atividade sobre o bem-astar da 
comunidade. 
De acordo com Lourent;o & Schroder (2003), assim como a comunidade na 
qual as empresas estao inseridas oferece recursos para as empresas. como os 
empregados, parooiros e fornecedores, que tomam possivel a execuQ&o de suas 
atividades corporativas, o investimento na comunidade, por meio da part.icipac;ao em 
projetos sociais alem de uma retribuic;ao, e uma maneira de melhorar o 
desenvolvimento interne e externc. 
No ambito extemo, as empresas geralmente efetuam parcerias com 
organiza¢es nae=govemamentais e/ou entidades que possuam maior aproximac;ao 
com as comunidades. 
Os autores Almeida & Muniz22 (2.005 apud LYRA, 2008, p. 224} expressam a 
importancia de se conhecer a que as membras da empresa consideram como 
essencial, a que a empresa projeta e como oa stakeholders externos percebem 
esses atributos, fomecendo elementos para que a empresa dafina astrategias mais 
eficazes de posicionamento e relacionamento. construindo uma imagem consistente 
bern como uma reputacao mais forte. 
A interpreta9So de Karabolad (2008, p.61) vern acrescentar a afirmacao 
acima. A autora destaca ser fundamental o acompanhamento de toda a cadeia de 
suprimentos da empresa, desde a ayao dos fornecedore:s ate os clientes finais, de 
modo que se conquistem praticas carporativas consoiidadas e de fango prazo, 
criando assim, "uma imagem salida para a empresa perante a(_fOss sustentaveis. 
eticas e transparentes, respeitando as necessidades da sociedade e do meio 
ambiente". 
21 MORGAN, G. tmagem da organiza~io. Sao Paulo: A'ttas, 1996. 22 ALMEIDA, A L. D. C.; MUNIZ, R. M. A cormtruQ~O da r~io organfzacionaf como 
recurso estrategico: o papef dos gestores e a percep~o dos stakeholders. Brasilia: EnAnpad, 
2005. 
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3 0 MARKETING E A RESPONSABiLIDADE SOCIAL 
Devido ao acesso quase i!imitavel de informaQoes, consequencia da era da 
globalizaQao e da internet, o mercado e apresentado a um consumidor mais 
informado e consciente que valoriza o seu bern estar em primeiro Iugar mas, que 
vem valorizando mais a cada dia, o bern estar do proximo e da sociedade como um 
todo. 
Esta mudan~a comportamental do consumidor aliada a conscientizayao da 
importancia das aQoes das empresas para a sociedade, auxiliando ou ate 
substituindo o Estado em prol do bern estar social. se misturam aos interesses 
corporativos de forma inevitavel, fazendo com que a responsabilidade social tome-se 
uma estrategia de marketing, beneficiando a empresa com o aumento da 
publicidade e os consequentes beneficios trazidos par esta visibilidade positiva 
perante os eonsumidores pois, a oomunica98o ganha importancia em razao da 
sustentabilidade, financaira e institucionat 
3.1 A EVOLUCAO ESTRA TtGICA DO MARKETING 
Em uma visao mais abrangente, o marketing em sua essencia e definido par 
McKenna23 (spud Costa, 1Q97, p.15), da seguinte forma: 
marketing significa comunicar a personalidade de uma empress, a fim de criar 
uma presenr;.a tlnica e toma-la perfeitamente visiver', ou seja, procurar atrair 
o c/iente usando-se de tecnicas modemas, desenvo!vendo uma propaganda 
intefigente que chame a atem;ao do cfiente e, assim, transmitir a e/e a 
qualidade do produto proposto pela empresa. 
Nas ultimas decadas, as empresas tern sido submetidas a urn rigoroso 
controle, principalmente nos paises mais desenvolvidos. Varies grupos sociais e 
23 MCKENNA, Regis. 0 adeus ao vefho marketing. Revista Exame, Sao Paulo, n. 36, v. 
18, p. 92-94, set. 2002. 
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consumidores estao levantando questoas importantes e exigindo regulamenta~ 
legal das atividades empresariais, levando as organiza<;Qes a reconhecerem que 
precisam satisfazer nao somente aos seus clientes, mas a sociedade como urn todo. 
(SOUZA & MARCON, 2002). 
Tudo comec;ou com as ayees fflantr6picas e, posteriormente a96es sociais 
mais relevantes alem de doaQ6es, como apoio a programas e campanhas sociais do 
governo e, mais recentemente conforme Melo Neto & froes (2001, p.10), "projetos 
sociais inovadores e de fomento ao desenvolvimento socioeducativo, artistico e 
culturaL" 
Desta forma, a empresa reconheceu o trabalho social como neg6cio, surgindo 
a necessidade de comunicagao dessas ayoes sociais para o mercado. As empresas 
aprenderam conforme cita.do ainda por Melo neto & Frees (2001t p. 10) a "obter 
retorno de seus investimentos na comunidade". 
Os autores d~fin~m que: 
o marketing (. .. ) com seus modismos, ideias, conceitos, tecnicas, mode los e 
estrategias permeia todos os segmentos da vida social. Tomou-se um 
imperativo de sucesso empresarial em qualquer setor de atividades. Com a 
marketing, sa bam feito, o suc~sso ~ garantido" 
A opc;ao das empresas pela responsabilidade social nao pode mais ser 
considerada como modismo. Conforme citado por Karkotli (2007, p, 58), a 
responsabilidade social e vista como um assunto levado a serio por empresas que 
querem atrelar a propria marca a uma imagem mica e, no futuro, quando a maioria 
dos consumidores brasileiros privilegiarem esse tipo de atitude, serem reconhecidas 
pelo seu comportamento. 
Portanto, o marketing antes vista como apenas divulgac;ao evolui para o 
marketing social definido por Nickels & Wood (1999, spud Leite et al, 2007), como 
"uma forma popular de as empresas tigarem certos produtos a causas especfficas e, 
ao mesmo tempo, ajudar os consumidores a se sentirem bern comprando em uma 
empresa socialmente responsavel". 
Conforme dicas d8 divulga~o apreSflmtadas pe!o GlFE- Grupo de 
lnstitutos24, Fundac;oes e Empresas, devem fazer parte da estrategia de gestao de 
24 CANDIDO, Claudia (Org.}. Como divurgar ac;oes sociais de empresas. GIFE- Grupo 
de lnstitutos, f=undayoes e Empresas: Sao Paulo. 2006. p 73. 
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qualquer organizayao, urn planejamento de comunica~o e um bom reJacionamento 
com a midia tendo como objetivo, conquistar parceiros para seus projetos sociais 
bern como, o apoio da imprensa que, exerce grande inffuencia dentro da sociedade, 
agindo como um dos principais intermediaries entre Estado, ONG's, empresas e 
sociedade. 
3.1.1 Conceitos de Marketing Social 
0 marketing social ja 8 conceituado ha quase duas decadas coma uma das 
filosofias de administra<;ao de marketing. Ele veio, conforms reffexao de Kotler & 
Armstrong (1991, p.8), questionar o conceito tradicional do marketing em uma epoca 
de "problemas ambientais, escassez de recursos natu:rais, rapido crescimento 
populacional, inflayao mundial e negligencia de servigos sociais". 
Os autores definem o marketing social como uma preocupac;ao em saber se 
a empresa que "percebe, serve e satisfaz desejos individuais esta tambem fazendo o 
que e melhor para as consumidores e para a sociedade a tango prazo". 
Complementando a definiQao de marketing social, Kotler & Eduardo (1992, 
p. 25) a consideram da seguinte forma: 
Marketing social e uma estrategia de mudam;a de comportamento. Ele 
combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudan9a 
social num esquema integrado de planajamento a B9ao, alem de aproveitar 
os avanr;os da tecnologia das comunicar;oes e na capacidaoo do marketing. 
3.2 OS EFEITOS DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NAS EMPRESAS 
Segundo Pringle & Thompson25 (2000, apud Leite et at. 2007). o marketing 
para causas sociais e uma forma efetiva de melhorar a imagem corporativa, 
25 PRINGLE, Hamish; THOMPSON, Mar}orie. Marketing Social: marketing para causas 
sociais & a contru9io de marcas. Sao Paulo. Makran Books. 200ft 
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aumentando vendas e fortaleoondo a fidelidade no relacionamento com os clientes. 
Em decorrencia das diversidades e multipficidades existent..es, o marketing para 
causas sociais e capaz de agregar valores desejaveis a marca. 
A responsabilidade social e vista por FaUx (2003, p, 34) como instrumento 
mercadol6gico que faz com que as empresas "que fazem o bern" tenham mais 
visibilidade no mercado e que, por isso, possam vender mais e maximizar lucros. 
Entretanto, a at;ao social nao deve ser conceituada apenas como estrategia 
mercadot6gica e sim, como um rnvestimento corporative na socredade, trazendo 
beneficios para a comunidade em que a mesma esta inserida como enfati:za o 
proprio Felix (2003, p. 35): 
Assim, a responsabilidade social nao se expressa como uma agao 
emergencial e pontaf das empresas de ajudar o social, mas, sim, como um 
perspectiva a Iongo prazo e de aonscifmcia das empresas, que incorporam 
em sua missao, em sua cu/tura e na menta/idade de seus dirigentes e 
colaboradores a busca do bem-estar da populat;ao, por perceberem que o 
proprio desenvolvimento da organiza~ao depende da sooiedade a qual 
perlence e que, por sua vez, tambem 8 parte de cada um. 
De acordo com Melo Neto & F roes (Guedes26• 2000 apud Lourent;o & 
Schroder, 2003, p. 100); os ganhos com a responsabmdade sociat resultariam no 
chamado "retorno social institucional". que e quando "a maioria das consumidores 
privilegia a atitude da empresa de investir em af}Jes sociais, e o desempenho da 
empresa obtem o reoonhecimento publico". 
Com base na citc::u;ao acima, pode-se ccmsiderar que o retorno institucional 
se concretiza por meio dos seguintes benef[cios: 
• Em imagem e em vendas, pelo fortalecimento e fidelidade a marca e ao 
produto; 
Devido a enorme concorrencia nos dias atuais, a imagem e o 
reconhecimento da marca tern sido extremamente valorizados. 
25 GUEDES, Rita de Cassia. Responsabilidade sociat e cidadania empresanats; 
conceitos estrategicos para as empresas face a globafiz~ao. Sao Paulo: 2000. Dissertayao de 
Mestrado em Administrac;ao de Empresas da Pontificia Universidade Cat61ica de Sao Paulo - PUC/ 
SP. 
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Guedes (200027, apud Lourem;o & Schrader, 2003, p. 102) afirma que 
"marca e o patrimonio estrategico que, associado a responsabmdade socia[ 
empresarial, gera lealdade de pubficos". 
• Aos acionistas e investidores, pela valoriza;io da empresa na sociedade 
e no mercadc; 
Boas "a96es" comeQam, segundo Lourenyo & Schroder, 2003, p. 104) a dar 
fucro e a valorizar as papeis das companhias que incfuem entre suas atividades 
preocupa9oes com o meio ambients, govemanva corporativa e atividades sociais" 
Grajew28 (2000, apud Lauren~ & Schroder, 2003, p. 104) em entrevista 
para a revista Epoca, aponta: 
Estatisticas mostram que empresas socialmanta responsaveis sao ma.is 
/ucrativas, crescem mais e sifo mais duradouras. A pagina da Dow Jones na 
internet traz um Jevantamento que compara a lucratividade oossas empresas 
com a media da Dow Jones. A rentabi!idade das sociafmente responsaveis e 
o dobro da medis das empresas da Bolsa de Nova York 
• Em retorno publicitiriot advindo da gerac;io de midia esponti.nea 
• Em tributa~io, com a possfbiiidade de isem;aes fiscais em ambitos 
municipal, estadual e federal para empresas patrocinadoras ou 
diretamente para os projetos. 
• Em produtividade e pessoasJ pelo maior empenho e motivac;io dos 
funcionarios 
• Os ganhos sociais, pelas mudam;as comportamentais da sociedade. 
0 investimento em a~oes consideradas socialmente responsaveis 
geralmente e associado ao aumento de custos para a empresa mas. a expariencia 
de diversas empresas que adotaram este investimento como estrategia, apresenta 
uma outra realidade pois, oonforme affrmavao de Durao (2004), 
27 Op. cit, p. 24. 
28 GRAJEW, Oded. indice para medir oolidariedade. Epoca, p. 55, de 22/05/2000. 
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A imagem da empresa tem influencia direta no seu valor de mercado. Um 
maior acesso a fnvestimentos e melhorfa na perfomTance financeira e1 
resultado evidente da valori:zac;ao da imagem, atraves da adoqao de polfticas 
e praticas de Responsabilidade Social. 
A visao de Pinheiro (2007)29 tambem toma-se totalmente aplicavel a nova 
realidade das empresas pois, conforms o autor, empresas que insistirem em 
continuar trabalhando com a~oes filantr6picas, mantendo a responsabilidade social 
empresarial somente como estrategia de marketing, "serao desmistificadas pela 
sociedade, o que ira obriga-las a evoluir''. 
0 autor ainda complementa esta cita9ao com a pievisao de que: 
Talvez nao sejam os fortes aqueles que sobreviveroo. Os sobreviventes 
serao aqueles que conseguirem comparttlhar seus ganhos da forma mats 
racional com todas as partes envolvidas em seu neg6cio. Serao eles os 
primeiros a perceberem que rea/mente nilo ha uma empresa socialmente 
responsavel, mas que temos todos que ser responsaveis pela vida em 
sociedade. 
Portanto, empresas que utilizarem a transparencia, prestando contas a 
sociedade, eomparti!handc com ssta, suas intenc;oes e ac;oes, ampria sua 
credibilidade e reputac;ao alem de atrair apoiadores a causat voluntarios que se 
identificam com a organizayao contribuindo assim para a sustentabilidade dos 
projetos, propiciando tambem a oportunidade de desenvolvimento de novas 
iniciativas. 
3.3 0 NOVO CONSUMIDOR 
0 Brasil, conforme informagoes de uma materia da revista Exame30 e dono 
da quinta maior populayao e do oitavo mercado oonsumidor do mundo, tomando-se. 
portanto, um mercado em grande expansao e, com consumidores imposslveis de 
29 PINHEIRO, Daniel Moraes. A fmagem da Responsabilidade Socrar Empresarial. 
Curitiba: Editora Opet, 2007. Disponivel em: <http://www.editoraopet.com.br>. Aoosoo em: 
27/08/2008. 
30 PADUAN, Roberta. Para onde vai o dfnhelro do consumidor. Revista Exame, edi~o 
940, n°6, p, 22a30, de 08/04/2009. 
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serem ignorados, pois, o consume e responsavel por 60% de toda a riqueza 
produzida no pais, atingindo a marca de 1,8 trifhao de rsais em 2008. 
Os dados acima demonstram a importancia econ6mica do oonsumo e, o 
poder do consumidor na sociedade. Cabe as empresas, estarern ssmpra atantas as 
mudancas de comportamento do consumidor principalmente no que se referem aos 
comportamentos que sao o objetivo deste trabalho, ou seja, a consciencia social e 
ambiental. 
Como ja citado anteriormente, o consumidor atual conhece seus d•reitos e 
luta para conquista-los. Eie tambem tem a consciencia da importancia de seu papel 
social onde, verifica-se a crescents preocupagao deste publico com a 
responsabilidade social e a valorizaQao de empresas eticas e socialmente 
responsaveis como fator decis6rio no memento da aquisic;ao de urn produto ou 
servi90. 
0 consumidor esta se educando e dando inlcio a urn novo processo de 
consume, mudando seus padroes, priorizando a susterrtabifidade ambientat e social 
e, come9tmdo a prestar aten~ao as empresas que possuam esta mesma visao. 
Conforme afirmado por Felix (2003, p. 39}: 
A decisao de efetivar e viabHizar a ar;ao social preestabelecida pela empresa 
e, em ultima instancia, do consumidor, que poc:fe confirmar a ac;ao cidada da 
empresa au simp/esmente toma-la inefioaz. E por conta disso que, para o 
sucesso de qualquer empresa e para uma efetiva participac;ao de empresas 
no ambito dos problemas de sociedade coma parte de/a, ou seja, como 
cidadas, e primordial um ambianta de, sobretudo, consumidores tambem 
cidadaos. 
Segundo livro organizado pelo GIFE31 • o cornpartarnento do "novo" 
consumidor, surgido nos anos 90, vern influenciando o modo como se constroem as 
marcas. Um dos autores define em sua analise que: 
0 consumidar modemo demonstra querer se relacionar com marcas 'mais 
humanas: (. . .) com crem;as e vatoms s61idas, capazes de assumir 
compromisos eticos em relac;ao a qualidade de vida das pessoas e do planeta 
(VOL TOLIN/, 2006, p. 1 05) 
31 Op. cit, p. 22. 
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Estamos na era do consumidor e ele busca qualidade e responsabilidade. 
Com a necessidade de conquistar o "consumidor~idadao", as empresas precisam 
desenvolver cada vez mais uma reputac;ao empresarial de etica e responsabilidade 
social. 
4 METODOLOGIA OA PESQUISA 
A pesquisa apresentada a seguir, tem como objetivo conhecer e analisar o 
comportamento de uma pequena amostra de consumidores da grande Curitiba, em 
relac;ao as suas escolhas de compra, demonstrando as efeitos da responsabilidade 
social em suas decisoes bern como, a percepQao do cemirio s6cio-economico atuat, 
conforme muito bern classificado pelo lOEC = lnstituto Brasifeiro de Defesa do 
Consumidor no texto abaixo: 
A responsabilidade social empresaria/ deve ser carrespondida pela 
responsabilidade social do consumidor. A ultima eonsiste na busca de 
informagoos sabre os impactos dos seus habitos de consumo e em escolhas 
preocupadas com a sociedade, o meio ambiente e os direitos humanos. 0 
consumidor tambem deve cabrar permanentemente uma postura etica e 
responsavef de empmsas, govemos e de outros consumidoms. Devem, 
ainda, agir como cidadaos conscientes de sua responsabilidade em rela9ao 
as outras pessoas e aos seres cfos cfiversos fugares desse planets, apoiados 
e instigados pefas organiza9oes de consumidores. 32 
Conforme Lucena33 (1999, apud Torres, 2008, p. 121), as empresas ja 
incorporam em sua filosofia empresarial as princfpios, vafores, pofiticas e estrategias 
adequadas para atuarem em um ambiente em constante muta9iio. Para isso, elas 
devem ser inovadoras e ffexiveis, estando abertas as mudangas quatitativas e 
quantitativas da sociedade, da economia, do mercado e de seu publico interno. E 
necessaria te cada vez mais uma visao de futuro e nao, urn olhar em resultados e 
medidas passadas. 
Para atcanyar as objetivos propostos anterionnente, foi utilizado como 
instrumento de pesquisa, urn questionario com perguntas abertas e fechadas 
aplicado em abril de 2009 a urn total de 93 consumidores entrevistados sendo, 69% 
destes, a!unos de graduagao e p6s~radua~o da Universidade Federal do Parana. 
Utiliza-se nesta pesquisa de carater descrffiva, o metoda de amostragem 
probabilistica, ou seja, aonde todos os voh.mtarios a responder o questionario, 
possuem as mesmas chances de participar. 
1999 
32 Disponivel em: <http://www.fdec.org.br/arquivos/guia_RSE.pdf> Acesso em: 09/03/2009. 
33 LUCENA, Maria Diva da Seilete. Phmejamento de recursos humanos. Sao Paulo: Atlas, 
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0 presente trabalho nao tern a pretensao de reproduzir a opiniao da 
popula~ao pesquisada de forma precisa mesmo porque, a utilizac;ao de uma amostra 
implica na aceitavao de uma margem de erro. 
Com a analise dos dados coletados, procura~se responder as seguintes 
questoes: 
• 0 consumidor realmente va!oriza a responsabilidade social? 
• Como esta valoriza9ao reflete em suas decisoes de compra? 
• Os consumidores tern conhecimento das empresas que atuam em causas 
sociais? 
• As empresas que praticam a¢es sociais tern a preferencia dos 
consumidores? 
Algumas questoes foram retiradas da pesquisa "Responsabitidade Social 
das Empresas - Percepc;ao do Consumidor BrasHeiro" reaUzada em 2002 pelo 
lnstituto Ethos. lniciativas como esta, permitem o acompanhamento do proces...~ de 
crescimento da influencia, compreensao e valoriza~ do oonceito de 
responsabilidade social empresarial, permitindo assim, o aprimoramento da reflexao 
sabre o tema no Brasil. 
4.1 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS 
4.1.1 Perfil dos Participantes 
Das 93 pessoas entrevistadas, 40 pessoas ou 43% correspondem ao sexo 
masculine e 53 pessoas ou 57% correspondem ao sexo feminino 
Mais da metade das entrevistados, 63% detes. rem entre 20 e 29 anos de 
idade, seguidos pelos entrevistados de 30 a 39 anos (29%), 40 a 49 anos de idade 
(6%) e, 2 entrevistados com idade entre 50 e 59 anos (2%). 
31 
Todas as pessoas possuem no minima o ensino media complete, sendo em 
sua grande maioria p6s-graduados ou com a especializac;ao em andamento. 
GRAFICO 1 - ESCOLARIDADE 
2% 
52% 46o/o 
Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
4.1.2 As Empresas e a Responsabilidade Social 
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Ao serem questionados sabre o ponte de vista que teriam em relac;ao ao 
papel das grandes empresas na sociedade, 54o/o dos entrevistados responderam 
que a empresa deve, alem de se concentrar em gerar Iuera, estabelecer padroes 
eticos mais elevados, indo alem do que e determinado pela lei. 
E valido ressaltar que esta visao e semelhante entre homens e mulheres, 
sendo a opc;ao escolhida par 54,7o/o dos entrevistados do sexo feminine e 55o/o dos 
entrevistados do sexo masculine. 
Este resultado mostra o crescimento constante da valorizac;So da 
responsabilidade social para os consumidores, pais estes acreditam que as 
32 
empresas devem ajudar ativamente a construyao de uma sociedade melhor para 
todos. 
Conforme descrito por Drucker34 (1981, apud Karkotli, 2007, p. 67), o 
desempenho economico da empresa e a sua primeira responsabilidade pois,"a 
empresa que nao trabalha para obter lucro, pelo menos igual ao custo de seu 
capital, e irresponsavel, pois esta desperdi~ando recursos da sociedade." 
Mas, o autor complementa a frase acima enfatizando que: 
toda empresa deve assumir plena responsabilidade pelo impacto causado 
sobre os empregados, o meio ambiente, os clientes, tudo e todos com que se 
relaciona" 
GRAFICO 2- VISAO RELACIONADA AO PAPEL DAS GRANDES EMPRESAS NA SOCIEDADE35 
54% 
Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
lil A 
• B 
DC 
34 DRUCKER, Peter F. Fator Humano e Desempenho: o melhor de Peter F. Drucker 
sobre administra~io. Sao Paulo: Pioneira, 1981 
35 Legenda do grafico 2 refere-se a: 
A- Concentrar-se em gerar lucre, pagando impastos e gerando empregos, 
cumprindo as leis. 
8- Fazer tudo isto de forma a estabelecer padroes eticos mais elevados, indo 
alem do que e determinado pela lei, ajudando ativamente a construir uma 
sociedade melhor para todos. 
C- Ter urn padrao de comportamento entre estes dois diferentes pontes de vista. 
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4.1.3 Os Consumidores e as Empresas 
Entre as diversas causas sociais, foram pesquisadas quais atitudes de uma 
empresa seriam mais vaiorizadas pe!o oonsumidor. Atitudes estas que o fariam 
comprar mais produtos desta empresa au recomenda-ta a seus amigos. 
As 5 alternativas classificadas como as mais significativas foram: 
A. Adota praticas efetivas de combate a polui~o (63,44%) 
B. Mantem urn @X~l~nte s~rvic;o de atendimento ao c.onsumidor (62,36%) 
C. Realiza campanhas educacionais na comunidade (59, 13%) 
D. Colabora com escolas, postos de saude e entidades sociais da comunidade 
(58,03%) 
E. Participa de projetos de conservavao ambienta! de areas publicas (52,69%) 
Os entrevistados mostraram uma preocupa~ao maior com o meio-ambrente 
sendo este, o t6pioo de duas artemativas. Em segundo Iugar esta a preocupac;ao 
com o dlreito do consumidor e em seguida, a educa~o da oomunidade. 
Karabo!ad (2008, p. 55) cita que, ate maados da decada de 1980, o discurso 
empresarial dominante no cenario intemacional mostrava-se resistente a qualquer 
iniciativa que visasse minimizar impactos socioambientais com o argumento de que 
os custos adicionais para as smpresas, resultantes de gastos com o controls da 
poluigao, por exemplo, comprometeriam a lucratividade e a posigao competitiva bern 
como as ofertas de empregos, prejudicando as partes interessadas no neg6cio, as 
stakeholders. Como pudemos verificar no resultado desta questao, em duas 
decadas, muitas coisas mudaram e a opiniao publica vem cobrando de forma 
crescente a responsabilidade socioambisntal do setor privado. 
Nesta questao, no que se diz respeito ao consumidor, aplica-se 
perteitamente a visao de Torres (2008, p. 138) de que: 
A relar;ao de consumo entre empresas e cfientes vai atem da troca de 
dinheiro por produtos e servir;os. fmplica em equilibria entre direitos e deveres 
de ambos" 
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Sabre o direito do consumidor, a autora ainda enfatiza que a excelencia no 
atendimento e urn fator empresarial que merece destaque, pais: 
Cabe a empresa apoiar seus consumidores/clientes antes, durante e depois 
da efetuaQao da venda, prevenindo-os dos possfveis prejufzos do uso de seu 
produto. A qualidade do ServiQo de Atendimento a Clientes (SAC) e uma 
referencia imporlante neste aspecto, indicando a disponibilidade da empresa 
para adaptarem-se as necessidades e demandas dos clientes" 
0 apoio a campanhas para erradica9ao do trabalho infantile a promo9ao de 
eventos culturais tambem sao outras atitudes bastante valorizadas pelas pessoas 
pesquisadas, obtendo respectivamente 46,23o/o e 30, 1 o/o dos votos. 
GRAFICO 3 - ATITUDES DE UMA EMPRESA QUE ESTIMULARIAM AO ENTREVISTADO A 
COMPRAR MAIS OU RECOMENDAR A EMPRESA AOS AMIGOS36 
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Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
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Os pesquisados tambem foram questionados sabre quais atitudes de uma 
empresa fariam com que eles jamais voltassem a comprar seus produtos ou utilizar 
seus servi9os. 
36 A soma e superior a 1 00% devido a cada entrevistado votar em mais de uma alternativa. 
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As 5 alternativas classificadas como as mais significativas foram: 
A. Causa danos fisicos ou marais aos seus trabalhadore.s (78,50%) 
B. Vende produtos noeivos a saude dos consumidores (76,34%) 
C. Usa mao-de-obra infantil (69,90%) 
D. Veicula propaganda enganosa (67,74%} 
E. Polui o ambiente (64,52%} 
Esta questao refor9a a preocupa~o dos entrevistados com o meio 
ambiente, com os direitos do consumidor e da crianga, com a rejeigao ao uso de 
mao-de-obra infantil, alem de demonstrar em primeiro lugar, com 78,50% dos votos 
dos entrevistados, a conscienda dos mesmos com a seguranga no trabatho. direito 
de todos os cidadaos, 
Chiavenato (2004, p. 18} aponta que: ~~as pessoas constituem um poderoso 
ativo que impulsiona a competitividade organizacional, da mesma forma que o 
mercado e a tecnoiogta". 
As organiza9oes sao constituidas de pessoas e dependem delas para atingir 
seus objetivos e cumprir suas missoes. Portanto, as empresas devem assegurar a 
proteQao e saude fisica e mental de seus oolaboradores, ofereoondo-lhes oondit;aes 
adequadas de trabalho para que possam exercer suas fun96es com dignidade e 
segurant;a. 
Como segunda alternativa, classificada por 76,34% dos entrevtstados, esta a 
preocupac;ao dos consumidores com a venda de prooutos nocivos a saude. Aqui, se 
apresenta conforme descrito por Torres (2008, p. 138) a importancia da dimensao 
social do consume e a questao da politica de marketing e comunicac;ao onde, as 
empresas devem informar corretamente os riscos potenciais dos produtos 
oferecidos. Enqua.dra-se perfeitamente a esta poUtica de marketing, o concerto de 
Kotler & Armstrong (1991, p. 435) ao marketing oonsciente, socialmente responsavel 
e orientado para o cliente. Esta visao implica que "a empress deveria visualizar e 
organizar suas atividades de marketing do ponto de vista do cliente." 
Os autores ainda enfatizam que, o efe:·ito de "mostrar a coisa como ela e", 
gera confianga do oonsumidor na empmsa. na wa marca e no pmduto. pais. 
consumidores insatisf~itos podem evitar os produtos da empresa como um todo, 
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bern como recomendar a outros consumidores que fac;am o mesmo. Alem disto, 
produtos perigosos podem resultar em processos de responsabilidade que podem 
forc;ar as empresas a pagar grandes somas par danos sofridos pelos consumidores. 
GRAFICO 4 - ATITUDES DE UMA EMPRESA QUE ESTIMULARIAM AO ENTREVISTADO A 
JAMAIS VOL TAR A COMPRAR SEUS PRODUTOS OU SERVICOS37 
64,52% 
67,74% 
69,90°/o 
Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
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A imagem que os consumidores tern das empresas socialmente 
responsaveis os influencia na aquisic;ao ou nao de urn produto. Esta afirmac;ao e 
verificada no grafico seguinte que baseia-se em urn comparative de duas situac;oes 
questionadas ao consumidor: 
1. Se o consumidor no ultimo ana pensou em prestiqiar uma empresa que 
considerasse socialmente responsavel, comprando seus produtos ou falando 
bern dela para outras pessoas. 
2. Se o consumidor no ultimo ana pensou em punir uma empresa que nao 
considerasse socialmente responsavel, nao comprando seus produtos ou 
falando mal dela para outras pessoas. 
37 A soma e superior a 1 00% devido a cada entrevistado votar em mais de uma alternativa. 
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Nas duas questoes foram dadas as mesmas alternativas sendo: 
A. Nao pensou em fazer isto. 
B. Pensou em fazer isto, mas acabou nao fazendo 
C. Efetivamente fez isto no ultimo ano 
A opyao mais votada entre os entrevistados foi a terceira nas duas situa9cSes 
e observa-se aqui a mesma porcentagem ou seja, 47,31o/o dos consumidores 
efetivamente prestigiaram as empresas socialmente responsaveis e puniram outras 
que nao o sejam consideradas. 
GRAFICO 5- EMPRESA SOCIALMENTE RESPONSAVEL X EMPRESA SOCIALMENTE NAO-
RESPONSAVEL 
A 8 c 
Ill PRESTIGIAM A EMPRESA D PUNEM A EMPRESA 
Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
Mesmo a op9ao mais votada sendo a de maior relevancia tanto para as 
empresas quanto para a sociedade, verifica-se que ainda ha muito a ser feito em 
relayao a conscientiza9ao da importancia dada pelo consumidor a empresas que 
adotam causas sociais, pois 34,40o/o dos entrevistados nao pensaram em prestigiar 
empresas socialmente responsaveis assim como, 36,56o/o nao pensaram em punir 
empresas que nao adotam causas sociais. 
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Ao serem questionados se dariam prefen3ncia na hora da compra, a um 
produto de uma empresa socialmente responsavel mesmo que o valor deste bern 
fosse superior (entenda-se a hip6tese desta cobranya nao ser abusiva, bern como a 
comparac;ao feita a produtos de mesma qualidade), 41 ,94o/o dos entrevistados 
responderam positivamente contra 58,06o/o de respostas negativas. 
Verifica-se nesta questao algumas observac;oes apontadas pelos 
entrevistados para que as respostas negativas sejam maioria. Alguns consumidores 
comentaram que o prec;o do trabalho social praticado pela empresa nao deve ser 
repassado ao consumidor devendo nestes casas, haver uma parceria entre as 
empresas e o governo onde, o segundo beneficiaria empresas responsaveis 
social mente com reduc;ao de impastos, por exemplo. 
GRAFICO 6 - PERCENTUAL DE CONSUMIDORES QUE PAGARIAM MAIS CARO POR UM 
PRODUTO DE EMPRESA SOCIALMENTE RESPONSAVEL 
58,06% 
Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
41,94% 
Ill SIM 
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Uma das questoes propos aos entrevistados, a oportunidade de citarem 
empresas e/ou marcas de produtos que estes associassem a causas de 
responsabilidade social. Das 75 empresas citadas pelos entrevistados, destacam-se 
abaixo as 20 primeiras colocadas. 
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Mesmo o c.ampo de respostas tendo sido muito amplo, vale ressaltar que 35% 
dos homens entrevistados citaram a empresa 0 Boticario. primeira colocada e 15% 
de!es escolheram a empresa Natura, a segunda colocada, auxiliando as mulheres a 
definirem empresas de psrtumaria e oosmeticos como as fideres pefas causas da 
responsabilidade social na opiniao do publico entrevistado. 
QUADRO 1 - EMPRESAS ASSOClADAS A RESPONSABILIOAOE SOCIAL 
EMPRESAS QTDE % 
0 Boticario 48 51,61% 
Natura 40 43,10% 
Petrobras 17 18,28% 
Azaleia 9 9,70% 
Banco do Brasil 9 9,70% 
Banco Real 8 8,60% 
Vale do Rio Doce 8 8,60% 
HSBC 6 6,45% 
Kraft 6 6,45% 
Caixa Economica 5 5,37% 
Nestle 5 5,37% 
SPAIPA I Coca Cola 4 4,30% 
Votorantim 4 4,30% 
BS Colway 3 3,22% 
Banco ltau 3 3,22% 
Eletrolux 3 3,22% 
Grupo Gerdau 3 3,22% 
Postos lpiranga 3 3,22% 
Rede Globo 3 3,22% 
Sadia 3 3,22% 
Fonte: PesqUisa de Campo UFPR, 2009. 
GRAFICO 7- EMPRESAS ASSOCIADAS A RESPONSABILIDADE SOCIAL 
Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009. 
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Segundo Oliveira & lkeda38 (2007, apud Leite eta/, 2007), o comportamento 
do consumidor atua como uma forga propulsora no delineamento das agoes e das 
estrategias das empresas, que procuram satisfazer suas necessidades e anseios, 
para gerar fideliza9ao e estabelecer relacionamentos. Assim, o consumidor incentiva 
as empresas a adotarem uma postura responsavel na sociedade quando passa a 
valorizar os produtos, os servigos e a imagem daquelas que aderem a uma causa 
social e atuam segundo princlpios eticos. 0 movimento de valoriza9ao da 
responsabilidade empresarial nem sempre parte como uma iniciativa dos 
consumidores. Muitas vezes, sao as pr6prias empresas que iniciam este processo e, 
aos poucos, vao conscientizando os consumidores que comegam a valorizar praticas 
de ayao social e de responsabilidade social das empresas e, essa postura passa a 
se configurar como fator de diferenciagao no mercado. 
38 OLIVEIRA, Tania Veludo de; IKEDA, Ana Akemi. Comunica~ao, lmagem e Marketing 
para causas sociais: um estudo exploratorio na empresa o boticario. Disponivel em: 
<http://www.ead.fea.usp.br/Semead/6semead/MKT/015Mkt%20%Comunica%E7ao%201magem%20e 
%20Marketing.doc>. Acesso em: 12/05/2007. 
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Acredita-se que esta visao define ctaramente a decisao do publico 
entrevistado, esco!hendo a empresa 0 Boticario como a empresa primeira colocada 
associada a responsabmdade sociar. 
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5 A EMPRESA CAMPEA: 0 BOTiCARIO 
Poderia se dizer que a empresa paranaense fora escolhida peta fato de 
82,80% dos entrevistados serem tambem genuinamente paranaenses mas, o 
hist6rico abaixo demonstra nao ser este o motivo. 
A empresa 0 Boticario possui uma real preocupayao com sua 
responsabilidade social e ambientat, trabathando ativamente pelas causas que 
beneficiem principalmente a comunidade local e o meio ambiente sem esquecer 
porem, de apoiar parceiros de outros estada-s, patrocinando projetos que 
compartilhem eom a filosofia da empress. 
Miguel Krigsner, fundador do Boticario, transformau uma pequena famuicia 
de manipular;ao aberta ern 1977, no Centro de Curitiba (PR}, na maiar rede de 
franquias de perfumaria e cosmeticos do mundo, com mais de 2.660 iojas no Brasil e 
presenga em mil pontes de venda e 73 tojas excfusivas de outros 15 parses. 39 
A fabrica em Sao Jose dos Pinhais, na Grande Curitiba, inaugurada em 
1982, atualmente emprega 1.400 funcionarros e tern area construida de 39 mit m2 . A 
linha que comeyou na decada de 70 com dois produtos, coota hoje com cerca de 
600 itens, divididos em perfumaria, maquiagam, cuidadas para a carpa, cuidadas 
faciais, protetores solares, desodorantes, sabonetes e shampoos. 
5.1 GESTAO DA RESPONSABIUDADE SOClAL 
Conforme informavoes retiradas do site da empresa, 0 Boticario destina 
aproximadamente 1% da receita Hquida para o investimento social prtvado, e toea 
suas agoes na preservagao do meio ambiente e na dissemina~o da cultura e da 
educag&o. 
39Disponfvel em: <www.boticario.oom.br>. Aoosso em: 16/04/2009. 
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Desde 2000, 0 Boticario e membra do Comite Brasi!eiro do Pacta Global40 -
termo das Naooes Unidas para a etica na conduyao dos neg6cios e a promo<;ao de 
valores fundamentais nas areas de direitos humanos. direito do trabalho, meio 
ambiente e de oombate a corrup9Bo. 
Neste mesmo ano, as Na~oes Unidas aprovaram a Declarayao do Milenio. 0 
documento, assinado por 191 paises-membros da ONU, incluindo o Brasil, e simbolo 
de urn pacto intemacional que estabeleceu urn oompromisso oompartilhado com a 
sustentabilidade do planeta. 
No Boticario, as oito Metas do Milemio41 estao totalmente inseridas nas 
politicas de gestae dos neg6cios. 
5.1.1 Ac;oes lnternas 
0 Boticario concede atengao especial aos filhos de seus oolaboradores e 
suas familias. A ampresa desenvolve um programa educative, do qual participam 
gestantes que trabalham na empresa e esposas de colaboradores. Ap6s a licenya-
maternidade, as colaboradoras desfrutam de horarios flexiveis e sao incentivadas a 
continuar amamentando seus fllhos. Para os bsb8s que precisam de aJimentat;ao 
complementar, o Boticario oferece auxmo financairo para a compra do feite em p6 
indicado pelo pediatra. 
Os colaboradores da empresa dispoem de urn centro educacional. onde 
podem deixar os filhos pequenos em periodo integraf, sob a orientat;ao de 
profissionais que deoonvolvem atividades educativas, de esporte e lazeL Durante o 
ensino fundamental, as criant;as participam de urn programa que estimula o 
desenvolvimento educacional. 
Em reconhecimento as suas aQoes que promovem a infancia saudavei, pelo 
respeito as gestantes e aos jovens trabalhadores, e por orientar seus cotaboradores 
40 Verificar em anexos, p. 59. 
41 Verificar em anexos, p. 54. 
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sobre a importancia da educayao escolar, 0 Boticario recebeu da Fundayao Abrinq, 
o selo "Empresa Amiga da Crian9a".42 
5.1.2 A9oes E:xternas 
• Comunidade 
A comunidade no entomo da tab!ica tambem faz parts das ptanas 
socialmente responsaveis da emprasa qua promove programas educativos e 
oportunidades profisskmais para jovem~ d~ 14 a 17 anos da comunidade, que sao 
contratados como aprendizes e tern a chance de descobrir e desenvolver suas 
potencialidades profissionais. 
• Franqueados 
Para mobilizar os franqueados a gasmo socialrnerrte responsavel, a empresa 
desenvolve algumas ac;oes especiais. Uma delas e a distribuiyao de uma midia 
interativa para as lojas, que expfica como promover uma gestao de responsabmdade 
sociaL Outra ac;ao e a aplicac;So de indicadores de ds.sempenho que monitoram as 
me!hores praticas nos quesitos ambisnw de trabalha, promo~o da crianga e 
adolescente, meio ambiente e relaEf.OeS com a comunidade. Todos os anos, as 
franquias que se destacam sao reconhecidas pe!a empresa. 
• Consumidor 
0 Boticario mantem um canal direto e twrmanente de comunica9ao com os 
seus consumidores- 0 Centro de Re!acionamrmto como Cliente (CRC)43, criado 
em 1989, antes mesmo de entrar em vigor o C6digo de Defesa do Consumidor. 0 
canal e o responsavet por esctarecer duvidas, receber sugesmes e observa¢es. 
42 Disponfvet em: <www.fundabrinq.org.brf _Abrinqfdacumentslpeacleacs_04_09.htm>. 
Acesso em: 16/04/2009. 
43 Dispon!vel ~m: <http:flintemetboticario.com.brltntemetfstaticFifesfinstitucionai/2008/-
CRC_2008_junha.pdf>. Acasso em: 16/04/2009. 
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sempre com o objetivo de apresentar as soluyaes mais adequadas para cada 
manifesta~o. 
0 setor, que iniciou as atividades com dais oolaboradores, registrou um 
crescimento significative a partir de 2000, quando estabefeceu a meta de responder 
a todos os clientes que entrassem em oontato com a empresa, tanto peto toll free 
(0800), quanto por carta ou internet A meta proposta pela empresa e responder as 
ligac;oes em ate 30 segundos, os &mails no prazo de urn dia e as cartas em uma 
semana. 0 atendimenta e persanalizado com o us.o de uma tecnatogia que 
encaminha as ligaQOes do cliente para o mesmo atendente que o ouviu no seu 
primeiro cantata com a empresa. 
0 Boticario tambem esta conectado a internet, monitorando espa90s virtuais 
a fim de dialogar com os internautas e promover sua confian9a na marca. 
5.1.3 Politiea Ambleniai 
Conforme declarado no site institucional da F!mpre.sa, 0 Boticarto acredita 
que a garantia da quafidade de vida das gerayaes presentes e futuras depende da 
compatibilizayao do desenvolvimento s6cio-economico com a adequada prote~o da 
natureza e do meio ambiente. 
Desta forma, a empresa possui aQoes internas de minimizat;ao dos impactos 
ambientais, mobilizaQ8o e conscientiza9So ambiental com diversos pub!icos 
relacionados ao neg6cio e na consolida9ao do investimento social privado da 
empresa, como a criac;ao e destinac;ao de recursos a Fundac;ao 0 Boticario de 
Prote9So a Natureza. 
46 
5.1.3.1 Agoes da Empresa44 
• Esta~io de Tratamento de Efluentes 
Existem varios sistemas desenvolvidos para 0 tratamento de eftuentes. 0 
Boticario utiliza o sistema conhecido como Lodo Ativado, utilizando urn meio 
microbiol6gico para remogiio da maffiria organica prnsarrtg no €!ftuente bruta, 
garantindo que a corpo receptor deste efluente (no caso, o rio) nao seja 
contaminado vindo a comprometer a quafidade da agua. Para garan.tir a eficien.cia 
do tratamento sao reaiizados monitoramentos constantes. 
• Plano de Gerenciamento de- Residuos SOlido& 
A empresa realiza o gerencia:menta de resfduos d~sde 2000 senda a 
Programa de Gerenciamento de Residuos S61idos criado em 2002, a partir da 
necessidade de 0 Boticario aprimorar o gerenciamento de seus resfduos, triagem, 
armazenagem, identifica<;ao, fluxo de movimentayao e rastreabilidade. Tudo isso, 
considerando a ctassiftcac;ao dos resfduos, processo e condigoes de trabafho e 
credenciamento de destinatarios. 
5.1.3.2 Projeto Bio=Consciencia45 
Atraves deste projeto, a empresa convida as seus oonsumidores a devolver 
nas lojas as embalagens da marca, possibiffumdo a r6cidagem dos materiars. 
A finalidade da campanha segundo a empresa e reduzir a quantidade de 
residues dispostos incorretamente reciciando-os, alem de ser urn instrumento de 
educac;ao ambiental. 
0 projeto teve inicio em 2007 ~m Curitiba t~ndo a partir d@St@ ano, a 
expansao gradativa para as lojas do Pafs. 
44 DisponJvel em: <http:l/intemet.boticarhcom.br/portal/site/institucional>. Ac6sso em: 
16/04/2009. 
45 Disponfvel em: <http:l/www2.boticario.com.br/mundomaisbelo>. Acesso em: 18/04/2009. 
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Outros Projetos 
• Campanhas de coleta seletiva 
• Campanhas de educa9ao ambientaf 
5.1.4 Funda98o 0 Boticario46 
A Fundayao 0 Boticaria de Prat~o a Natureza e uma organizavao sem fins 
lucrativos, que tern como missao promover e realizar ac;oes de conservac;aa da 
natureza. Fai criada em 1990. como forma de efetivamente oontribuir para o 
equilibria ecaf6gico do pfanata a para a manutenc;aa das condigaas de vida desta e 
das futuras geraQoes. 
Atuando nacionalmente, as agfies da Fundac;ao incluem protegaa de areas 
naturals, apoio a pmjetos de outras organizaQoas e senstnlizaQao da sociedade para 
a causa conservacionista. 
Uma das iniciativas da Fundayao e a criaQ8o e manutengao de reservas 
naturais com o objetivo de proteger amostras dos diferentes biomas47 brasileiros. 
Sao duas as areas protegidas que a Funda«;aa 0 Boticario mantem atualmente, a 
Reserva Natural Salta Mora.ta, em Guaraquegaba, Parana, na Mata Atlantica; e a 
Reserva Natural Serra do Tombador, em Cavatcante, Goias, no Cerrado. 
46 Disponfvel em: <http:l/internet.boticario.com.br/portal/site/fundacaa/>. Acesso em: 
18/04/09. 
47 Em ecologia chama-se bioma a uma comunidade biol6gica, ou seja, fauna e ffora e suas 
intera~oes entre si e com o ambiente ffsico: solo, agua e ar. 
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6 CONCLUSAO 
Este trabalho buscou apresentar a importancia da responsabilidade social 
nos dias de hoje, relacionando seus consequentes beneficios para tados as 
stakeholders envolvidos e, principafmente, para as empresas. 
A pesquisa rea!izada junto aos consumidores tew~ como objet~vo identificar 
se ha um reconhecimento do trabalho social corporative e no que isto afeta as 
decisoes de compra deste consumidor. Ve-rifi.co~ apO-s a anaUse desta pesquisa 
que existe sim este reconhecimento, que acaba gerando midia espontanea e a 
fortalecimento da imagem da empresa mas, o Brasil ainda precisa avanc;ar muito 
quando o assunto e Responsabilidade Social pais, ha muitos desafios a serem 
superados. 
Mesma que a reconhecimento da importancia das causas sociais nao possa 
ser percebido de forma evidente, e fato que as discussoes ligadas aa tema, bern 
como projetos mundiais como o Pacta Global e Declara93o do Milenia, citadas neste 
trabalho, estao tomando proporc;oes significativas e o mais importante, influenciando 
a gestae corporativa a se aproximar da sociedade, trazendo beneftcios para as 
comunidades situadas pr6ximas as empresas como: a apresentagao de balan<;os 
sociais e a prestac;aa de conta de suas ac;oes de forma transparente, srrua¢es que 
apresentam um grande avan9o para o desenvo!vimento sustentavel social e 
ambientaL 
A Responsabilidade Social aiem de ser uma necessidade para a 
sobrevivencia global, tornaese, mediante o acirramento da competiyao empmsariat, 
fator primordial para a sobrevivencia das organiza9ees pais, conforms a filosofia do 
marketing, uma empresa conquista a Jideranc;a de um mercado quando compreende 
as necessidades do consumidor e satisfa9'1 estas necessidades. 
E, pode~se constatar que as mudanvas que a sociedade vern sofrendo afeta 
diretamente o oidadao-consumidor que esta mais exigente e consciente de sua 
importancia na economia mundial, o que demonstra que as necessidades a serem 
atendidas pefas empresas, ja nao sao apenas a qualidade do produto e o born 
atendimento. 0 oonsumidor espera mais do que isto. Ele espera que as empresas 
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atuem ativamente na construyao de uma sociedade mais justa agindo em conjunto 
ou ate, substituindo o governo e sua deficiente atua<;ao. 
A demands social vern tmpondo uma mudan~a cultural de toda a sociedade, 
inclusive das empresas e, nenhum dos envolvidos deve fechar os olhos para istc, 
pois, o mundo pede socorro e se nao aceferarrnos o processo de consdentiza9ao e 
de ar;ao, podera ser tarde demais. 
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ANEXO I - DECLARA<;AO DO MILENIO- 8 jeitos de mudar o mundo48 
A declarac;ao do Milenio organizada pela ON U- Organizac;ao das Nac;oes 
Unidas, e um documento elaborado a partir de um encontro realizado no ana 2000 
em Nova lorque que reflete as preocupac;oes de 191 parses em desenvolver um 
plano de ac;ao concreto a fim de reverter o quadro de pobreza, fome e doenc;as que 
atingem bilhoes de pessoas em todo o mundo. 
Os Objetivos de Desenvolvimento do Milenio, apresentados abaixo, reunem 
um con junto de oito macroobjetivos a serem atingidos ate o a no de 2015, atraves de 
ac;oes concretas dos governos e da sociedade. 
Alem da apresentac;ao dos objetivos, serao reproduzidas informac;oes 
relevantes, retiradas da mesma fonte, do andamento destas metas no Brasil e no 
mundo. 
BRASIL MUNDO 
0 Brasil ja cumpriu o objetivo de reduzir pela 0 numero de pessoas em pafses em 
metade o numero de pessoas vivendo em desenvolvimento vivendo com menos de urn 
extrema pobreza ate 2015: de 8,8% da d61ar ao dia caiu para 980 milhoes em 2004, 
popula9ao em 1990 para 4,2% em 2005. Mesmo contra 1 ,25 bilhao em 1990. A propor9ao foi 
assim, 7,5 milhoes de brasileiros ainda tem reduzida, mas os beneflcios do crescimento 
renda domiciliar inferior a urn d61ar por dia. Em economico foram desiguais entre os pafses e 
2005 o governo se comprometeu a reduzir o entre regioes dentro destes pafses. As maiores 
numero de brasileiros em pobreza extrema a desigualdades estao na America Latina, Caribe e 
25% do total existente em 1990 e a acabar com Africa Subsaariana. Se o ritmo de progresso 
a fome no Brasil ate 2015. Diversos programas atual continuar, o primeiro objetivo nao sera 
governamentais estao em curso com o objetivo cumprido: em 2015 ainda havera 30 milhoes de 
de alcan9ar estas metas. crian9as abaixo do peso no sui da Asia e na 
Africa. 
48 Disponfvel em: <www.pnud.org.br>. Acesso em: 05/05/2009. 
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BRASIL MUNDO 
No Brasil, os dados sao de 2005: 92,5% das Houve progresses no aumento do numero de 
criangas e jovens entre 07 e 17 anos estao criangas frequentando as escolas nos pafses em 
matriculados no ensino fundamental. Nas desenvolvimento. As matrfculas no ensino basico 
cidades, o percentual chega a 95%. 0 objetivo cresceram de 80% em 1991 para 88% em 2005. 
de universalizar o ensino basico de meninas e Mesmo assim, mais de 100 milhc5es de criangas 
meninos foi praticamente alcangado, mas as em idade escolar continuam fora da escola. A 
taxas de frequencia ainda sao mais baixas entre maioria sao meninas que vivem no sui da Asia e 
os mais pobres e as criangas das regic5es norte e na Africa Subsaariana. Na America Latina e no 
nordeste. Outro desafio e com relagao a Caribe, segundo o Unicef, criangas fora da 
qualidade do ensino recebida. escola somam 4,1 mil hoes. 
romover a igualdade entre os sexos e autonomia das mulheres 
BRASIL MUNDO 
No Brasil, as mulheres ja estudam mais que os A desigualdade de genero comega cedo e deixa 
homens, mas ainda tern menos chances de as mulheres em desvantagem para o resto da 
emprego, recebem menos do que homens vida. Nestes ultimos sete anos, a participagao 
trabalhando nas mesmas fungoes e ocupam os feminina em trabalhos remunerados nao-
piores postos. Em 2005, a proporgao de homens agrfcolas cresceu pouco. Os maiores ganhos 
trabalhando com carteira assinada era de 35%, foram no sui e no oeste da Asia e na Oceania. 
contra 26,7% das mulheres. A participagao nas No norte da Africa a melhora foi insignificante: 
esferas de decisao tambem e pequena: as Urn em cinco trabalhadores nestas regic5es e do 
mulheres representam 8,8% dos deputados e sexo feminine e a proporgao nao muda ha 15 
14,8% dos senadores. a nos. 
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J;1::!Reduzir a mortalidade infantil 
BRASIL MUNDO 
0 Brasil reduziu a mortalidade infantil (criangas As taxas de mortalidade de bebes e criangas ate 
com menos de urn ano) de 4,7% em 1990 para cinco anos cafram em todo o mundo, mas o 
2,5% em 2006. Mas a desigualdade ainda e progresso foi desigual. Quase11 milhoes de 
grande: criangas pobres tern mais do que o criangas ao redor do mundo ainda morrem todos 
dobro de chance de morrer do que as ricas, e as os anos antes de completar cinco anos.A maioria 
nascidas de maes negras e indfgenas tern maior por doengas evitaveis ou trataveis: doengas 
taxa de mortalidade. Por regiao, o Nordeste respirat6rias, diarreia, sarampo e malaria. A 
apresentou a maior queda nas mortes de zero a mortalidade infantil e maior em pafses que tern 
cinco anos, mas a mortalidade na infancia ainda servigos basicos de saude precarios. 
eo quase o dobro da media nacional, de acordo 
com o relat6rio Situagao Mundial da lnfancia 
2008, do Unicef. 
Melhorar a saude materna 
BRASIL MUNDO 
Segundo 0 Relat6rio Nacional de Complicagoes na gravidez ou no parto matam 
Acompanhando dos ODMs do governo, houve mais de meio milhao de mulheres por ano e 
uma redugao de 12,7% na mortalidade materna cerca de 1 0 mil hoes ficam com sequelas. Uma 
entre 1997 (61 ,2 6bitos para 100 mil nascidos) e em cada 16 mulheres morre durante o parto na 
2005 (54,3 6bitos para 100 mil nascidos), mas o Africa Subsaariana. 0 risco e de uma para cada 
proprio relat6rio admite que ha subnotificag6es. 3,800 em pafses industrializados. Existem sinais 
Nas regioes Norte e Sudeste houve redugao da de progresso mesmo em areas mais crfticas, 
mortalidade materna, mas ela aumentou no com mais mulheres em idade reprodutiva 
Nordeste, no Centro-Oeste e no Sui no pais, ganhando acesso a cuidados pre-natais e p6s-
segundo o Unicef*. natais prestados por profissionais de saude. Os 
maiores progresses verificados sao em pafses 
de renda media, como o Brasil. 
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om bater o HIV 
BRASIL MUNDO 
0 Brasil foi o primeiro pais em desenvolvimento Todos os dias 6,8 mil pessoas sao infectadas 
a proporcionar acesso universal e gratuito para o pelo vfrus HIV e 5.,7 mil morrem em 
tratamento de HIV/AIDS na rede de saude conseqOencia da Aids - a maioria por falta de 
publica. Mais de 180 mil pessoas recebem prevenc;ao e tratamento. 0 numero de novas 
tratamento com antiretrovirais financiados pelo infeccc;oes vem diminuindo, mas o numero de 
governo. A salida parceria com a sociedade civil pessoas que vivem com a doenc;a continua a 
tem side fundamental para a resposta a aumentar junto com o aumento da populac;ao 
epidemia no pals. De acordo com a UNAIDS, a mundial e da maier expectativa de vida dos 
prevalencia de HIV no Brasl e de 0,5% e ha 620 soropositivos. Houve avanc;os importantes e o 
mil pessoas infectadas. monitoramento progrediu. Mesmo assim, s6 28% 
do numero estimado de pessoas que necessitam 
de tratamento o recebem. A malaria mata um 
milhao de pessoas por ano, principalmente na 
Africa. Dois milhoes morrem de tuberculose per 
ana em todo o mundo. 
rantir a Sustentabilidade Ambiental 
BRASIL MUNDO 
0 pals reduziu o lndice de desmatamento, o A proporc;ao de areas protegidas em todo o 
consume de gases que provocam o buraco na mundo tem aumentado sistematicamente. A 
camada de ozonic e aumentou sua eficiencia soma das areas protegidas na terra e no mar ja e 
energetica como maier usc defontes renovaveis de 20 milhoes de km2 (dados de 2006). 0 A meta 
de energia. Acesso a agua potavel deve ser de reduzir em 50% o numero de pessoas sem 
universalizado, mas a meta de melhorar acesso a agua potavel deve ser cumprida, mas a 
condi¢es de moradia - saneamento basico, vai de melhorar condic;oes em favelas e bairros 
depender des investimentos realizados. pobres esta progredindo lentamente. 
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tabelecer Parceria Mundial para o Desenvolvimento 
BRASIL MUNDO 
Brasil foi o principal articulador da criagao doG- Os pafses pobres pagam a cada dia o 
20 nas negocia9oes de liberaliza9ao de comercio equivalente a US$ 1 00 mil hoes em servi9o da 
da Rodada de Doha da Organiza9ao Mundial de dfvida para os pafses ricos. Parcerias para 
Comercio. Tambem se destaca no esfor9o para resolver o problema da dfvida, para ampliar 
univesalizar o acesso a medicamentos para a ajuda humanitaria, tornar o comercio 
Aids. 0 pals e pr6-ativo e inovador na pormo9ao internacional mais justo, baratear o pre9o de 
de parcerias globais usando a Cooperagao Sui- remedies, ampliar mercado de trabalho para 
Sui como vefculo. jovens e democratizar o uso da internet, sao 
algumas das metas. 
Mesmo que o site do PNUD nao apresente dados mais atuais, sendo os 
ultimos levantamentos efetuados no anode 2005, pode-se verificar o engajamento 
dos pafses envolvidos na causa e espera-se que, em urn novo levantamento de 
dados, a melhoria continua dos resultados aqui apresentados. 
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ANEXO II- PACTO GLOBAL NO BRASIL 
0 Pacta Global49 e uma iniciativa lan~a em 1999 pelo secretario-gerat da 
ONU, Kofi Annan, que oferece uma estrutura intemacional capaz de ajudar a setor 
privado a promover e gerenciar vaiares essenciais ooma respeito aos direitos 
humanos, ao meio ambiente e a etica nos neg6cios. Resuftado de uma poUtica de 
aproxima~ao da ONU com representantes empresariais esta impulsionando diversas 
empresas no pais a adotarem cidadania empresarial oomo padrao para a gestao de 
seus oog6cios. 
0 Pacta e a (mica rede de abrangencia global que conta cam o canhectmenta, 
experiencia e campetencia da ONU e, e urn desafia que foi aceito par centenas de 
empresas em todo o mundo. 
Conforme o texto retirado do site desta iniciati'-.;a, 
0 Pacta Global nao e um instrumento regulat6rio, um c6digo de oonduta 
obrigat6rio ou um f6rum para policiar as politicas e prfiticas gerenciais. E uma 
iniciativa voluntaria que prooura fomecer diretrizes para a promagi!o do 
crescimento sustentavel e ds cidsdsnis, strsves de lideranr;ss corporcrtivas 
comprometidas e inovadoras. 
OS PRtNCiPtOS DO PACTO GlOBAL 
Direitos Humanos 
1. Apoiar e respeitar a prote~ao de direitos humanos reconhecidos 
internacionalmente. na sua area de inftuencia; 
2. Certificar-se de que suas corporaQ()es nao sejam ctimpUces de abuses em 
direitos humanos. 
49 Disponivel em: <http://www.unglcbalcompaclarg> e ~http:f/www.pactoglobaLorg.br>. 
Acesso em 12/05/2009. 
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Trabalho 
3. Apoiar a liberdade de assacicu;ao e a recanhecimento efetivo do direito a 
negociat;ao cotetiva; 
4. Apoiar a eiimina~o de todas as formas de trabalho forQado e oompuls6rio; 
5. Apoiar a erradica9ao efetiva do trabalho infantil; 
6. Apoiar o fim da discriminaoao relacionada a emprego e cargo. 
Meio Amblente 
7. Adotar uma abordagem preventiva para as desafios ambientais; 
8. Tomar iniciativas para promover maier responsabmdada ambientai; 
9. tneentivar o desenvolvimento e a difusao de tecnotogias ambientalmente 
sustentaveis. 
Combats a corrup9ic 
10. Combater a corrupc;&o em todas as suas formas, inclusive extorsao e pmpina. 
